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Oglaševanje prehrambnih izdelkov pred prvo svetovno vojno na Slovenskem 
V 19. stoletju je zaradi velikih sprememb na področju gospodarstva, prometa, politike, 
transporta in vsakdanjega življenja, prišlo tudi do velikega razmaha oglaševanja. Trgovina je 
postala nadregionalna in mednarodna, z liberalizacijo gospodarstva je bilo konec cehovske 
ureditve. Slednje je sprožilo razmah kapitalizma, s katerim je bilo močno povezano tudi vedno 
bolj agresivno oglaševanje. V treh časopisih, Naši gospodinji, Slovenski gospodinji in 
Domačem prijatelju, sem analizirala oglase za prehrambne izdelke od leta 1905 do začetka prve 
svetovne vojne, leta 1914. Oglasi so postajali vedno razkošnejši, za pritegovanje kupcev so 
uporabljali različne vizualne, kot tudi zapisane načine. Oglaševali so različne izdelke, predvsem 
pijače (kavni nadomestek), pa tudi veliko hitro pripravljenih jedi (instant juha, otroška hrana,...) 
in dodatkov za izboljšanje okusa jedi (dodatek za juho in dodatek za peko). 
Ključne besede: oglasi, oglaševanje, prehrambni izdelki, hrana, 20. stoletje 
Abstract 
Food advertisement in Slovenian newspapers before first world war 
The 19th century was the golden era for the evolution of advertisement, due to monumental 
changes in economy, politics, transportation and everyday life. Commerce wasn't city- or 
region-bound anymore, but interregional and international. The guilds came to an end with the 
liberalization of the economy, which in turn, resulted in the rise of capitalism and subsequently, 
more aggressive advertisement techniques. In this master thesis, I examined food adverts in 
three Slovenian newspapers, Naša gospodinja, Slovenska gospodinja and Domači prijatelj. The 
analysis was taken into account the years from 1905 to the beginning of the First World War in 
1914. In this time span, adverts evolved into a more and more exuberant form, both visually 
and in text. They were advertising different food products, especially drinks (coffee substitute), 
and also a lot of instant foods/ready-made meals (instant soup, baby food, etc.) and additives 
(soup supplement, baking supplement).  
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V magistrskem delu sem se ukvarjala z oglasi za prehrambne izdelke. Izbrala sem tri časopise: 
Domači prijatelj, Slovenska gospodinja in Naša gospodinja, natančneje sem pregledala oglase 
v časovnem obdobju od leta 1905 do leta 1914. Našla in analizirala sem 1240 oglasov za 
prehrambne izdelke.  
Omenjeni časopisi so oglaševali izdelke kot so: instant juha, grahova moka, ovsena in riževa 
moka, otroška hrana v prahu, t.i. otroška moka, meso, čokolada, piškoti, t.i. oblati, gorčica, 
dodatek za peko, dodatek za juho, mast, margarina, sadni sok, šumeči bonboni za vodo, kavni 
nadomestki, grog, vino, mineralna voda in čaj. Poleg posameznih oglasov za naštete izdelke, je 
Tovarna Vydrov v časopisu Domači prijatelj, ki ga je izdajala, zelo pogosto objavila tudi cenik 
vseh svojih izdelkov. 
V nalogi me je zanimalo, katere izdelke so oglaševali, na kakšen način so jih oglaševali in kako 
so oglasi izgledali. Osredotočila sem se na zunanji videz in na vsebino oglasa. Pri zunanjem 
videzu sem analizirala slike, okvirje, velikost črk, uporabo vprašajev in klicajev, velikost oglasa 
in površino slike. Pri vsebini pa me je zanimalo, kdo je oglas izdal, za kateri izdelek, koga oglas 
nagovarja, kako jih nagovarja, komu je izdelek namenjen, ali je dodan naslov, ali omenja 
kakovost izdelka in uporablja superlative in ali ima noto nacionalizma. 
Čas, ki sem ga raziskovala, je bil čas velikega vzpona oglaševanja. Zaradi krepitve potrošniške 
družbe je oglaševanje postalo obvezno. Oglasi za izdelke so postali osrednja vez med 
proizvajalcem in potrošnikom. To je tudi čas vzpona določenih velikih proizvajalcev, ki so 
razvijali in krepili svoja značilna podjetja. Kupec je namreč kupil tako produkt kot tudi obljubo 
in zagotovilo o njegovi izjemnosti. V kupcih so želeli vzpodbuditi željo, da zaupajo določenim 
podjetjem in se k njim tudi vračajo, to pa je bil seveda tudi cilj proizvajalcev. Pri tem so jim 
močno pomagali oglasi. Z oglasom so kupca prepričali v nakup in ga pridobili tudi za nakupe 
v prihodnosti. 
Francoz Jules Arren je že leta 1912 izdal razpravo, v kateri je opisal pot, po kateri so stopali 
kupci. Pot jih je vodila od pozornosti, prek interesa, do želje ter na koncu do nakupa izdelka.1 
V obdobju, ki ga obravnavam, so proizvajalci svoje oglaševalske kampanje osredotočali zlasti 
na ženske, gospodinje. V tem času je bila velika težnja po olajšanju življenja gospodinjam, kar 
je bilo mogoče tudi zato, ker je zaradi tehnološkega napredka in boljših prometnih povezav 
 
1 Studen 2016, 27. 
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prišlo tudi do različnih novih načinov priprave hrane. V tem primeru mislim na konzerviranje 
in instant priprave za hitro uporabo hrane. Težnje po tem, da bi gospodinjam olajšali življenje, 
da bi imela kosilo hitro in z lahkoto na mizi ter, da bi uspešno prodajali svoje magične praške, 
so bile tako močne, da so predpripravljeni in konzervirani hrani končno prinesle uspeh. K 
omenjenemu uspehu so seveda pripomogle tudi izredno domišljene in raznovrstne oglaševalske 
kampanje.  
Proizvajalci so s svojimi oglasi sledili določenim smernicam, da bi dosegli čim večji uspeh pri 
potrošnikih. Oglas je moral biti zanimiv, potencialne stranke je moral pritegniti, kar so lahko 
dosegli na več različnih načinov. To so bili uporaba slik, velikih in malih črk, izpostavljene 
inicialke, vprašaji in klicaji, direktni nagovori strankam, na primer »halo!«, različni okvirji in 
različne oblike oglasov. Pomemben je bil tudi prostor v časopisu. Večina oglasnih strani je bila 
na koncu časopisov, kjer je bila objavljena tudi večina oglasov. Lahko pa se je zgodilo tudi, da 
je bil oglas objavljen med noticami, ali na strani, ki ni bila namenjena oglaševanju.2 Pri zadnjih 
dveh možnostih so želeli pridobiti kupce, ki so se drugače izogibali oglasom, ali pa so, z zelo 
dobro vidnim in jasnim oglasom, na zanj netipičnem mestu, želeli opomniti kupce na obstoj in 
ponudbo izdelka. Pomemben je bil tudi čas, ko je bil oglas objavljen. Nujno je bilo objavljanje 
ob posebnih priložnostih, kot so odprtje nove trgovine, prazniki, razprodaja in novi izdelki.3 
Največ različnih izdelkov je izdelovala Tovarna Vydrov. Oglasi za njihove izdelke so bili, poleg 
kavnega nadomestka Kolinske tovarne, tudi najbolj številčno zastopani. To je povezano tudi s 
tem, da sem analizirala časopis Domači prijatelj, ki je bil hišni časopis Tovarne Vydrov. V 
Domačem prijatelju so vestno, skrbno in v zelo velikem številu oglaševali svoje izdelke. 
V magistrskem delu sem najprej opisala vse tri časopise, ki sem jih uporabila, in omenila 
literaturo, ki mi je pomagala pri pisanju. Sledi zgodovinski pregled obdobja, kjer sem se 
osredotočila na socialno zgodovino, življenjske razmere in povezavo s prehrambnimi izdelki. 
Nato sem opisala metodo, torej, kako sem se dela lotila, na kakšen način sem razvrščala podatke 
in katere kategorije so me zanimale. Sledi opis vseh izdelkov, kako so jih oglaševali, kateri 
ponudniki so jih proizvajali, kako so oglasi izgledali in koliko jih je bilo. V naslednjem poglavju 
sem pisala o pojavljanju izdelkov po različnih časopisih. Nadaljevala sem s primerjavo oglasov 
za enake izdelke različnih proizvajalcev, kjer je bilo to mogoče. Od različnih proizvajalcev so 
bili oglasi za kavne nadomestke, otroško moko, dodatek k jedem in šumeče bonbone za v vodo. 
 
2 Počivavšek 2016, 103. 
3 Prav tam. 
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Na koncu pa sledi splošna diskusija o rezultatih, kjer sem napisala, komu so bili oglasi 
namenjeni, koga nagovarjajo ter, kako to počnejo. Ker sem raziskovala temo, pri kateri sta 
slikovno gradivo in videz zelo pomembna, sem vključila veliko slik različnih oglasov. Rezultate 




2. OPIS ČASOPISOV IN LITERATURA 
2.1. SLOVENSKA GOSPODINJA4 
Revija Slovenska gospodinja je izhajala od leta 1905 do leta 1914. Sprva je izhajala tedensko 
in samostojno, od junija 1909 pa mesečno kot priloga Našemu listu. Urednica je bila Minka 
Govekar. V reviji so objavljali leposlovna dela, članke o položaju žensk v svetu, članke o vlogi 
ženske kot gospodinje, kuharice in vzgojiteljice ter nasvete za gospodinjstvo, dom in družino. 
Opozarjali so tudi na domače, slovenske izdelke, precej so oglaševali cikorijo Kolinske tovarne, 
ki se je močno oglaševala kot edini pristni slovenski izdelek. 
Minka Govekar se je aktivno ukvarjala z ženskim vprašanjem in se borila za ženske pravice. 
Pisala je prispevke za različne časopise, bila pa je tudi med ustanovitelji prvega slovenskega 
ženskega društva, kjer je nato kar 27 let opravljala delo tajnice. Poleg Slovenske gospodinje je 
urejala prilogo o gospodinjstvu v reviji Ženski svet, pisala prispevke v mnogih drugih revijah, 
ter izdajala svoja dela.5 
2.2. DOMAČI PRIJATELJ6 
Domači prijatelj je bil brezplačni časopis Vydrove tovarne hranil. Odjemalci njihovih izdelkov 
so ga dobili ob naročilu, saj so izdelke naročali po pošti. Izhajal je mesečno, od leta 1904 do 
leta 1915. Navkljub temu, da je šlo za češko tovarno, je naročilo izdelkov potekalo v 
slovenščini, slovenski pa so bili tudi napisi na izdelkih. Četudi je časopis vseboval veliko 
literarnih del, pa se postavlja vprašanje, ali ni bil morda Domači prijatelj nekakšen  tovarniški 
katalog izdelkov. Oglaševal je namreč izključno izdelke Tovarne Vydrov, izdelki drugih 
proizvajalcev so bili omenjeni zgolj v kontekstu poveličevanja kakovosti Vydrovih izdelkov.  
Lastnik Tovarne Vydrov, František Vydra, je z izdajanjem časopisa pričel v češčini, nato pa 
ugotovil, da bi lahko imel tudi velik mednarodni trg. Tako je, poleg češčine, časopis začel 
izdajati v nemščini, slovenščini, hrvaščini in srbščini. Urednica slovenske izdaje je postala 
Zofka Kveder, ki je prevzela leposlovni del Domačega prijatelja, drugo vsebino, tudi oglase, pa 
je pisal František Vydra. Zofka Kveder je v tistem času živela v Pragi in je bila uveljavljena 
pisateljica knjig in prispevkov v različnih revijah. Večino prostora v časopisu je zasedal literarni 
del, v manjši meri pa je vseboval oglase izdelkov Vydrove tovarne in njene predstavitve.  
 
4 Digitalna knjižnica Slovenije, Slovenska gospodinja. 
5 Zgodovina.si, Minka Govekar in Šelih, Pozabljena polovica, 134-138. 
6 Tucovič, 2008, 118-119. 
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Pri vsebini je bila v ospredju slovenska proza in poezija, občasno tudi poučni članki. Majhen 
del na koncu časopisa so zasedali aformizmi, smešnice in od leta 1910 tudi uganke, na koncu 
je bila še Listnica uredništva. Uganke so bile nagradne, nagrade pa so obsegale uporabne 
predmete (skodelice), slike in slovenske knjige.  
Zofka Kveder je k sodelovanju uspela pridobiti pomembne slovenske ustvarjalce. Tako so se v 
Domačem prijatelju znašla dela Ivana Cankarja, Antona Aškerca, Frana Govekarja, Vekoslava 
Špindlerja, Etbina Kristana, Janka Lavrina, Josipa Kostanjevca, Cvetka Golarja, Pavla Goloba, 
Ivana Prijatelja, Albina Prepeluha, Milana Puglja, Rudolfa Maistra, Ksaverja Meška, Iva 
Česnika, Lea Faturja, Damirja Feigla, Josipa Korbana, Vide Jeraj in drugih. Poleg uveljavljenih 
imen, je Zofka Kveder prostor namenila tudi novincem na literarnem področju. Tako sta v 
Domačem prijatelju objavljala svoja dela tudi Prežihov Voranc in France Bevk. V Listnici 
uredništva je Zofka Kveder svetovala nadobudnim pisateljem in pesnikom ter delovala kot 
njihova mentorica.7 
Poleg literature in literarnega ustvarjanja, se je Zofka Kveder močno zanimala tudi za žensko 
vprašanje.8 Na to temo je objavila več literarnih del in člankov v revijah Slovenka, Slovenski 
narod, Edinost in Jugoslovanska žena. Zavzemala se je za pravice žensk do dela, volitev in 
izobrazbe.9 
2.3. NAŠA GOSPODINJA 
Revija Naša gospodinja, z uradnim nazivom Naša gospodinja: glasilo slovenskih gospodinj in 
deklet, je izhajala od leta 1910 do leta 1914. Izdajala jo je Kolinska tovarna. 
Kolinska tovarna je bila zgrajena leta 1909, sprva kot podružnico češke tovarne kavnih primesi, 
nato pa je leta 1925 postala samostojna.10 Izdelovali so cikorijo in druge kavne nadomestke 
(sladno in žitno kavo), kasneje so začeli izdelovati tudi druge izdelke.11 
Revija je vsebovala članke o gospodinjstvu, kuhi, skrbi za dom in pripravi deklet na vlogo žene 
in matere. Zapisani so bili tudi različni nasveti in priporočila za urejen dom, vrt in družino.  
Tovarna Kolinska je dala zelo veliko na svojo slovenskost. Bolj kot kakovost svojih izdelkov 
so opevali to, da so izdelki slovenski. Gospodinje so vzpodbujali k nakupu, saj so s tem 
podpirale slovenstvo in Slovence. Del dobička je šel v korist obmejnim Slovencem, z nakupom 
 
7 Mrak RTV SLO in Tucovič 2008, 118-119. 
8 Šelih 2007, 154-157. 
9 Wikipedia, Zofka Kveder. 
10 Lazarevič 1999, 50. 
11 Rudman, Zelena jama. 
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pa so podpirali tudi narodna društva. Naročnino na revijo so odjemalci plačevali z nakupi 
njihove cikorije.  
Zelo so podpirali Družbo sv. Cirila in Metoda. Pogosti so namreč oglasi, kjer je zapisano 
»Zahtevajte Kolinsko cikorijo v korist Družbe sv. Cirila in Metoda!«. Družba svetega Cirila in 
Metoda je bila nadstrankarska organizacija, ki je podpirala šolstvo in povzdigovanje 
slovenskega naroda. Ustanovljena je bila leta 1885. Borili so se za uporabo slovenščine v 
šolstvu, ustanavljali so slovenske šole in vrtce, zbirali podporo učiteljem, dijakom in študentom. 
Borili so se proti društvom nacionalnih nasprotnikov, kot so bili Lega Nazionale in 
Schulvereine.12 
Pri pisanju naloge sem se opirala tudi na relevantno literaturo, npr. na knjige Andreja Studna, 
Stanovati v Ljubljani, Pijane zverine in Od prvih oglasov do interneta in knjigo Mete Remec, 




12 Zajc 2016, 51. 
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3. ZGODOVINSKI PREGLED OBDOBJA 
V času razmaha in krepljenja novega meščanskega srednjega sloja, se je rodilo tudi masovno 
potrošništvo. To je bilo seveda povezano z začetkom industrijske proizvodnje, liberalizacijo 
gospodarstva, nato z razvojem medijev in končno s prvimi oglasi, oglaševalnimi strategijami in 
pritegovanjem kupcev.13 Glavni cilj moderne potrošniške družbe je bil zapravljanje denarja in 
kupovanje vedno novih, boljših stvari. V smer oblikovanja velike potrošniške družbe so vodile 
poti že od začetkov industrializacije. Tu pa je bilo tudi rojstvo pravega oglaševanja, katerega 
začetke povezujemo s prehodom iz starega obvezujočega gospodarstva h konkurenčnemu 
gospodarstvu. Z oglasi se je vzpostavila neposredna povezava med trgovci in proizvajalci ter 
potrošniki.14 Tovarnar je preko oglasov našel odjemalce. Lahko torej rečemo, da so bili oglasi 
motor potrošniške družbe. 
V predindustrijski družbi je bilo stanje precej drugačno. To je bil čas cehov in drugačne 
strukture gospodarstva. Uveljavilo se je mestno gospodarstvo, ki je v gospodarsko enoto 
združevalo mesto in okoliško podeželje, to pa je bilo zaščiteno z mitnicami. Mestni obrtniki in 
poljedelci iz okolice so se srečevali na tedenskih sejmih v mestu. Za meščansko naselbino je 
namreč veljal kraj, ki je imel pravico do tedenskega sejma in katerega prebivalci so imeli 
pravico do ukvarjanja z obrtjo in trgovino.15 
Cehi so imeli svojevrstno strukturo in način delovanja. Obrtniki v cehih so bili podvrženi zelo 
strogim pravilom glede obnašanja in dela, v primeru nespoštovanja le-teh pa so jim grozile hude 
kazni. Cehovski redi so vsebovali kup pravil, po katerih so se člani morali ravnati. Ta pravila 
in predpisi so bili namenjeni ščitenju obrtnikov znotraj določenega ceha. Različni členi 
zakonikov so med drugim določali različne olajšave, na primer členi o vdovski obrti ali členi o 
porokah vajencev s hčerami ali vdovami obrtnikov ceha.16 Pomemben del cehovske ureditve je 
bil tudi, da med člani ni smelo biti konkurence. To je pomenilo, da obrtniki svojih izdelkov niso 
smeli oglaševati, ali na kakšen drug način večati svojega prometa, saj so s tem nižali promet 
ostalim obrtnikom v cehu, kar ni bilo dovoljeno.17 Ceh je namreč deloval po principu, da je bilo 
vsakemu članu omogočeno prodajanje izdelkov pod istimi pogoji. Pri kontroli konkurence je 
šlo za dve vrsti kontrole, notranjo kontrolo, znotraj ceha in zunanjo kontrolo, proti tujim 
trgovcem in obrtnikom. Pri notranji je šlo na primer za maksimiranje števila zaposlenih, 
 
13 Remec 2015, 199. 
14 Studen 2016, 25. 
15 Počivavšek 2012, 55. 
16 Žižek 2012, 11. 
17 Žižek 2016, 12. 
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omejevanje obratov in fiksiranje cen.18 Med seboj si torej niso mogli konkurirati, so pa na veliko 
ščitili svoje interese proti zunanjim, tujim obrtnikom in proti podeželskemu zaledju v okolici. 
Tujcem so otežili ali celo onemogočili prodajo izdelkov na lokalnih sejmih, poleg tega pa so 
jim računali lokalne vstopne dajatve v mesta.19 Edina izjema v drugače splošno sprejetem 
pravilu, da se izdelkov ne sme oglaševati, so bili knjigotržci.  
Na splošno so se rokodelci v času cehovstva močno upirali novostim in napredku.20 Tako je 
bilo glavno vodilo cehovskih mojstrov, da se je kupec sam odločil, kje bo kupil izdelek, kar je 
bilo diametralno nasprotno od industrijske dobe, ko je vsak proizvajalec na vse mogoče načine 
kupce vabil k sebi. Obrtniki so lahko rahlo vplivali na kupčevo odločitev z različnimi 
ugodnostmi in dodatki, ki so jih nudili zgolj oni, drugi pa ne.21 Vendar pa je to bilo zelo skromno 
in nikakor ne v takšnem obsegu, kot kasnejši oglasi. Potrošništvo v času cehov je bilo zavirano 
zato, ker to še ni bil čas liberalizacije gospodarstva. 
Do preloma med časom cehov in obrtnikov in predindustrijsko in industrijsko dobo je prišlo 
počasi, na to je vplivalo več dejavnikov. Na prehodu v kapitalizem so najprej začele delovati 
predhodnice tovarn, ki so imele že nekaj značilnosti kasnejših tovarn. To so bile: delitev in 
organizacija dela, oblikovanje notranje hierarhije in posledično vedno večje število delavcev.22 
V nasprotju s cehom, ki je imel kup zavezujočih pravil, tovarne med seboj tega niso imele. Vse 
so se pehale za čim večjo prodajo in čim večjim dobičkom.23 Poleg tega so tovarne pokrivale 
večji, nadregionalni, tudi mednarodni trg.24 Zato je v tem času tako nujno postalo oglaševanje, 
saj je vsak proizvajalec stremel k čim višji prodaji. Novosti so bile tudi ekonomska liberalizacija 
obrtna svoboda, nova razdelitev dela (pri kateri gre za spremenjen način izdelave izdelka), 
boljše prometne povezave (železnica) in nove komunikacijske možnosti, ki so pomenile 
enostavnejše povezave z drugimi gospodarskimi območji. V cehu je ena oseba naredila en 
izdelek. V tovarnah je prišlo do delitve dela, kjer je vsaka oseba naredila en, enak, del vseh 
izdelkov. Poleg tega se je trg razširil, od prej lokalnega, na nov večji trg. Potrošnja se je 
spremenila iz skromne, lokalne, na množično potrošnjo. Zaradi tega so oglasi postali nujni.25 
 
18 Žižek 2012, 11. 
19 Prav tam. 
20 Studen 2012, 48. 
21 Žižek 2016, 12. 
22 Studen 2012, 49. 
23 Prav tam. 
24 Prav tam, 45. 
25 Prav tam, 65-66. 
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Industrijska revolucija in razvoj kapitalizma sta poskrbela za masovno proizvodnjo izdelkov in 
širok trg, vse to pa je omogočila obrtna svoboda, ali liberalizacija gospodarstva leta 1859. 
Obrtna svoboda leta 1859 je formalno odpravila cehe. Sedaj je obrtna dejavnost postala 
dosegljiva vsem, ne zgolj članom ceha. Novost je bila tudi, da sta bili za začetek dejavnosti 
potrebni zgolj prijava in potrdilo o nekaznovanosti.26 V cehih je bilo obvezno potrdilo o 
strokovni usposobljenosti, z novim redom pa to ni bilo več potrebno.27 Druga sprememba, ki 
se je zgodila po uvedbi obrtne svobode pa je bila, da so lahko obrtniki svoje izdelke dali v 
prodajo drugim istovrstnim obrtnikom, tudi, če ti niso bili v istem kraju. Obrtniki so se torej 
začeli ukvarjati tudi s prodajo tujih izdelkov.28 Obrti so se z novim redom ločile na dve 
kategoriji. Prva so bile proste obrti, druga pa koncesirane obrti. Razlika med obema vrstama je 
bila, da je posameznik, ki se je ukvarjal s prosto obrtjo, moral le-to zgolj prijaviti obrtni oblasti, 
medtem, ko je za koncesirane obrti potreboval izrecno dovoljenje oblasti.29 
Ker je z odpravo cehov prišlo do velike spremembe v gospodarstvu, je obrtni red dovolil 
ustanovitev obrtnih združenj, ki so imeli podobno socialno vlogo kot cehi pred tem. Obrtna 
združenja so lahko ustanovili obrtniki istih ali sorodnih obrti, niso bila vezana zgolj na eno 
mesto ali trg, temveč so lahko povezovala obrtnike sosednjih občin.30  
Z novimi načini proizvodnje in prodaje izdelkov, se je tudi vzpostavila distanca med 
proizvodnjo in krajem prodaje. Če so prej cehi delovali v lokalnem okolju, so se sedaj podjetniki 
začeli oddaljevati od potrošnikov, s čimer je prišlo do anonimnosti kupcev.  
Tudi oglaševanje se je spreminjalo in razvijalo. Prvi oglasi so bili zgolj besedilo (od prve 
polovice 19. stoletja, do 60. let), kasneje pa so se, zlasti z razvojem grafične umetnosti31, 
besedilu pridružile slike, sprva skromne, majhne sličice, nato vedno večje in vedno bolj 
dodelane, in drugi vizualni efekti za pritegovanje pozornosti. Oglasi so bili vedno večji in 
kričeči. Vendar pa v Habsburški monarhiji ta razvoj ni bil tako hiter kot razvoj industrijske 
družbe. Stari vzorci oglasov, z majhnimi vsebinskimi spremembami in s postopnim uvajanjem 
slikovnega gradiva, so se obdržali do konca monarhije.32 Prvi oglasi, predhodniki modernih 
 
26 Počivavšek 2012, 25. 
27 Prav tam,  27. 
28 Prav tam, 25. 
29 Prav tam, 27. 
30 Prav tam. 
31 Prav tam, 383. 
32 Studen 2012, 65-66. 
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oglasov, so bili oglasi za knjige, ki so jih izdajale založbe in knjigarnarji in oglasi za patentirana 
zdravila.33 Pojavili so se v 17. in 18. stoletju v časopisih. 34 
35 
Slika 1: Oglas za zelje 
Na zgornji sliki lahko vidimo primer zgodnjega oglasa v časopisu Laibacher Zeitung, ki ne 
vsebuje slik ali drugih vizualnih sredstev, ki bi pritegnila kupce. Oglas je objavil ljubljanski 
zeljar, oglašuje pa svoje dobro kislo zelje.36 
37 
Slika 2: Oglas za trgovino 
 
33 Prav tam, 53. 
34 Vodopivec 2016, 186. 
35 Intelligenzblat fur Laibacher Zeitung 1813, 2. 
36 Studen 2012, 56. 
37 Intelligenzblat fur Laibacher Zeitung 1828, 2. 
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Tudi tu slika prikazuje primer zgodnega oglaševanja. Oglas je bil objavljen v časopisu 
Laibacher zeitung, objavil ga je ljubljanski trgovec Ferdinand Schmidt, ki oglašuje izdelke v 
svoji trgovini. Oglas je bolj dodelan kot oglas za zelje, vsebuje pa celoten cenik luksuznih 
izdelkov, ki jih trgovec ponuja. Kljub temu še vedno ne vsebuje slik ali drugih sredstev za 
pritegovanje pozornosti.38 
Z razvojem oglasov in oglaševanja je prišlo tudi do ustanovitve t.i. adresnih pisarn. To so bili 
uradi ponudbe in povpraševanja. Preko njih je posameznik lahko našel stvari, ki so ga zanimale, 
ali pa je oglaševal svoje izdelke in storitve.  
Ideja za storitve, ki so se kasneje razvile v adresne pisarne, se je že leta 1580 porodila 
Montaignu. Prve pisarne so nato luč sveta ugledale v Parizu, Londonu in v Berlinu. Ustanovitelj 
pariške adresne pisarne (Bureau d'Adresse)  je bil zdravnik Théophrast Renaudot. London je 
imel več adresnih pisaren (intelligence ali registry offices), najbolj znano, Universal Register 
Office, pa je soustanovil pisatelj Henry Fielding. Adresne pisarne so služile prodaji blaga, 
posredovanju del, kot izposojevalnice različnih predmetov in celo kot potovalne agencije.39 
Tudi Habsburška monarhija za razvojem ni zaostajala. Prvi poskusi žal niso bili uspešni, a leta 
1707 je bila na Dunaju odprta adresna pisarna Frag- und Kundschaftsamt. Temu je hitro sledila 
tudi tiskana oblika povpraševanj. Po ovinkih je na 18. stoletja na Dunaju začetku izhajati 
samostojen obveščevalni list (Intelligenzblatt), ki je vseboval oglase za prodajo različnih 
izdelkov, produktov in nepremičnin, zaposlitvene oglase, tiralice, urnike religioznih obredov, 
potovalne možnosti za sopotništvo, oglase za knjige in določene udarne novice.40 Adresnim 
pisarnam so se na področju oglaševanja tujih storitev pridružile tudi pošte. Na začetku 19. 
stoletja je tudi Ljubljana dobila zasebno oglaševalno podjetje. Lastnik je bil Ignac Karel 
Pichler.41 Na žalost so adresne pisarne v tem obdobju že zamirale, zaradi očitkov o nečednih 
poslih pa so prišle tudi na slab glas, zato tudi Pichlerjeva adresna pisarna ni delovala dolgo. 
Poslovati je namreč prenehala že sredi 20. let 19. stoletja.42 
V luči opisanega velja omeniti tudi prvi časopis na Slovenskem, Laibacher Zeitung. Izhajati je 
začel leta 1784 v Ljubljani. Ta je že leta 1809 dobil prilogo Intelligenzblatt, ki je vsebovala 
oglase, obvestila in določene uradne objave. Po obdobju zatišja v dobi Ilirskih provinc, ko je 
bilo oglaševanje v zastoju, se je priloga v vsem sijaju vrnila leta 1813. Poleg oglasov za različne 
 
38 Studen 2012, 63. 
39 Prav tam, 50. 
40 Prav tam, 51. 
41 Prav tam, 63. 
42 Prav tam, 65. 
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izdelke je vsebovala tudi druge objave, na primer osmrtnice in obvestila o kulturnih dogodkih, 
ki so potekali v Ljubljani. Laibacher Zeitung je po uspešnem stoletju delovanja nato leta 1918 
zamrl.43 
V tem obdobju je bil najučinkovitejši način oglaševanja izdelkov v časopisih, saj so oglasi tako 
zajeli najširšo publiko. Še zdaleč pa proizvajalci niso oglaševali samo na tem mestu. Oglase je 
bilo moč najti na plakatih, v reklamnih katalogih, v gledaliških listih, v revijah in seveda na 
embalažah izdelkov. Natisnjeni oglasi so imeli še eno prednost. To je bila njihova dolgoročna 
uporaba, saj so jih odjemalci lahko znova prebrali ali pogledali, kadar so želeli.44 Za objavljanje 
oglasov so proizvajalci uporabljali agencije in zastopnike, ki so se s tem poklicno ukvarjali.45 
Novost so bile tudi veleblagovnice, ki so se ponašale z vabljivimi in dodelanimi izložbami, 
urejenimi prodajnimi prostori, celo službenimi vozili ter različnimi triki, s katerimi so pritegnili 
in tudi obdržali kupce. Na tem mestu lahko omenim kataloge izdelkov, nagradne igre in 
določene popuste in promocije.46 Za veliko prepoznavnost svojih izdelkov so seveda skrbeli 
predvsem proizvajalci. To je bil čas uveljavljenja velikih blagovnih znamk, Liebig, Kneipp, 
Knorr, Koestlin, Maggi, Nestle in Dr. Oetkar.47 Proizvajalci so blagovne znamke uporabljali za 
to, da so svoje izdelke ločili od podobnih, a konkurenčnih izdelkov in da so jih povzdignili iz 
anonimnosti. K temu je močno pripomogla embalaža.48 
V tem obdobju je zaradi vzpona potrošništva prihajalo do nasprotji z ideali meščanstva -  
varčnostjo, samoodpovedovanjem in odgovornostjo. Ljudje so se začeli pehati za hipnimi 
užitki, drogo, alkoholom, tobakom in drugimi luksuznimi proizvodi, in v tem zanemarili ideal 
pridobivanja trajnih dobrin, za katere naj bi si prizadevali. To je seveda močno podpirala nova 
globalna trgovina, saj je bilo vse usmerjeno zgolj na dobiček, ne pa na dobrobit porabnika. Vse 
se je ujelo v neskončen začaran krog ponudbe in povpraševanja49.  
Navkljub vedno bolj agresivnim oglaševalskim prijemom, vzponu potrošniške družbe in vedno 
večji priljubljenosti novih izdelkov, pa je prišlo do velikega nasprotja med dvema 
nasprotujočima si ekonomskima interesoma. Na eni strani je to bilo zdravje množic, kar je 
pomenilo močno in zdravo delavno silo, na drugi strani pa množična uporaba različnih 
izdelkov, pri izdelavi in oglaševanju katerih se proizvajalci niso menili za škodljive zdravstvene 
 
43 Studen 2012, 53-55. 
44 Studen 2016, 44. 
45 Prav tam, 32. 
46 Prav tam, 28-29. 
47 Prav tam, 32. 
48 Počivavšek 2016, 100-101. 
49 Remec 2016, 26. 
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in socialne posledice teh izdelkov na ljudi.50 Drug negativni odziv na razvoj potrošništva ni bil 
toliko povezan s samim vzponom, kot z razvojem oglaševanja. Do prve svetovne vojne se 
oglaševanje namreč ni uspelo otresti negativnega prizvoka. Ljudje so oglasom očitali prevaro, 
nepošteno konkurenco, vsiljivost, napeljevanje na nakup manjvrednih izdelkov in celo njihovo 
podražitev51  
V navzkrižju želja so se znašle tudi ženske, gospodinje, ki so nadzirale družinske finance. 
Skrbele so za dohodke in odhodke, poskušale celo kaj privarčevati in se odločale, kaj je resnično 
nujno potrebno za njihovo družino in brez česa bi lahko preživele.52 Oglaševalske kampanje 
proizvajalcev luksuznih dobrin, kave, čaja, čokolade, tobaka, alkohola,…, so tako povzročile, 
da so si želele nakupe teh dobrin, vendar pa so pri tem morale upoštevati družinski proračun, ki 
so ga nadzirale. Ker je to obdobje velikega vala oglaševalskih kampanji, oglasov in reklam, so 
bile gospodinje z njimi bombardirane iz vseh smeri. Proizvajalci so za različne izdelke 
obljubljali naravnost čudežne rezultate, s katerimi bodo gospodinje dosegle idealen dom in 
poskrbele za zadovoljno družino, može in otroke. Zelo veliko je bilo na voljo izdelkov, ki naj 
bi gospodinjam olajšali življenje. To so bili prehrambni izdelki, ki so jih prodajali v instant 
obliki, v obliki praškov ali pa določeni dodatki, s katerimi so z zelo malo vložka, truda in časa, 
vsakodnevno kuho spremenile v okusne jedi. S temi izdelki so gospodinjam želeli olajšati 
življenje, ob enem pa jih tudi prepričati, da brez prav tega, določenega izdelka, določenega 
proizvajalca, jed ne bo okusna, saj je uporaba nadvse nujna. Prek oglasov so jih prepričevali 
tudi v nakup luksuznih predmetov in jedil, kar pa je bilo v nasprotju z učenjem na gospodinjskih 
šolah in tečajih, kjer so bodoče žene, matere in gospodinje učili, da naj se držijo skromne in 
preproste prehrane, ki je veliko bolj zdrava, kot pa razkošne jedi in pijače.53  
Zaradi vseh nasvetov in nasprotujočih si mnenj in kampanji, ki so jih obletavale iz vseh strani, 
si lahko mislimo, da odločitve res niso bile lahke. Po eni strani so namreč želele spoštovati 
tradicijo, tradicionalno pripravo hrane in nauke, ki so jih dobile v šoli ali na tečajih, po drugi 
strani pa so jih mamile hitre in enostavne rešitve, ki so jih obljubljali oglasi različnih 
proizvajalcev izdelkov. Kljub temu, da so bili kava, čaj in alkohol luksuzni predmeti, pa so 
pripomogli k dnevnemu kalorijskemu vnosu, se pravi, da so s tem pomagali, da ni bilo treba 
tega zagotoviti z drugimi živili.54 
 
50 Studen 2009, 44-45. 
51 Studen 2016, 28. 
52 Remec 2016, 27-28. 
53 Prav tam, 50. 
54 Prav tam, 74. 
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Z industrijsko revolucijo, urbanizacijo in vedno večjimi selitvami iz podeželja v mesto, ter s 
tem veliko rastjo mestnega prebivalstva, se je tudi način priprave in uživanja hrane spremenil. 
V predindustrijski družbi so pri prehranjevanju upoštevali letne čase in naravne cikle rasti 
rastlin. V industrijski dobi ko se je v tovarnah, zaposlilo tudi veliko žensk, pa je prišlo do 
spremembe. V mestih ni bilo veliko prostora za lastne vrtičke, kjer bi si hrano sami pridelovali. 
Poleg tega ženska, ki je bila zaposlena v tovarni, ni imela časa še za pridelovanje lastne hrane. 
Kot sem že omenila, je bilo to obdobje, ko so svojo veliko priložnost dobili vnaprej pripravljeni 
obroki ali dodatki, ki so gospodinjam olajšali kuho. Zaradi napredka pri ohranjanju svežine in 
podaljševanju roka trajanja živilom, je kuhanje nenadoma postalo lažje. Napredek se je zgodil 
na področju predelave, konzerviranja, zamrzovanja in vlaganja, s čimer so živila na trgu lahko 
vztrajala tudi izven njihove naravne sezone.55 Kmetje so zaradi napredka v kmetijstvu pridelali 
presežke, ki so jih prodajali prehrambni industriji. Ta je z novimi, modernimi načini, hrano 
konzervirala ali jo drugače predelala, da je imela daljši rok trajanja, ter to prodajala zadovoljnim 
porabnikom. Drugi razlog za veliko priljubljenost industrijsko predelane hrane je bila 
izboljšana prometna povezava, saj so tako lahko prodajali tudi hitreje pokvarljivo hrano, ki je 
h kupcu prispela še vedno dokaj sveža. Z izboljšanimi prometnimi povezavami in nižjimi 
stroški transporta, je na slovenski trg zašlo tudi ogromno poceni izdelkov, ki so jih proizvajali 
v kmetijsko uspešnejših in prekomorskih deželah.56 Precejšno škodo so slovenskemu kmetu 
naredili rusko žito in les, argentinsko meso in italijansko vino.57  
Seveda pa največjo vlogo v priljubljenosti industrijsko predelane hrane igrajo oglaševalske 
kampanje.58 Navkljub temu, da so bili ti izdelki namenjeni gospodinjam, da bi jim olajšali 
življenje, pa so bili vsaj izdelki v steklenih kozarcih in tisti v pločevinkah zelo dragi, zato so se 
uveljavljali le počasi in v zgolj majhnem delu družbe. Drugače je bilo s praški, ki pa večinoma 
niso vsebovali pravih živil, temveč dodatke, zelo veliko soli, barvila in raznovrstna zelišča. Ti 
so bili poceni in namenjeni revnejšim slojem.59 Pri uporabi dodatkov, ki so bili umetni ali 
naravni, velja omeniti dva razloga. Prvi je bil, da so vsi procesi konzerviranja živil vedno 
spremenili okus. Proizvajalci so zaradi tega uporabljali izboljšave (različne dodatke in praške), 
s katerimi so okus popravili. Drug razlog je, da je veliko pakirane hrane izgubilo kakovost ali 
lep videz že med prevozom, med čakanjem na prodajo izdelka, ali pa med posedanjem v domači 
shrambi. Zaradi tega so v živila začeli dodajati snovi, ki so soli, sladkorju in mleku v prahu 
 
55 Remec 2016, 68. 
56 Vodopivec 2006, 268. 
57 Granda 1999, 41-42. 
58 Studen 1999, 119. 
59 Remec 2016, 72. 
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preprečile, da bi se sprijeli v grudice, mleku in maščobi so dodajali snovi, ki so pomagale, da 
so ostali homogeni in se niso ločili, in snovi, ki so preprečile, da bi maščoba postala žarka, 
sladkim pijačam pa snovi, ki so ohranjale bistrost tekočine.60  
Pri tem velja omeniti predvsem instant juhe, ki so prišle v obliki praška in so se skuhale hitro 
in zgolj z dodatkom vode. Drugi pripomočki za kuhanje, začimbe, začimbne mešanice, jušne 
kocke in dodatki za jedi in peciva, pa so bili precej dragi in zato dosegljivi le zgornjim razredom 
in meščanskim gospodinjam. Ti dodatki so sicer nastali z namenom, da bi zaposlenim materam 
olajšali življenje, vendar pa so jim bili v veliki meri nedosegljivi.61 Šele ko se je uzakonilo, da 
mora na produktu pisati kaj vsebuje, so zgroženi potrošniki ugotovili, da velikokrat ni vseboval 
tistega, kar je oglas obljubljal, ampak je bil sestavljen iz vrste nadomestkov, ojačevalcev okusa 
in aditivov.62  
Zanimiva je bila tudi kava. Kava je veljala za pijačo višjih slojev, zato so navado pitja kave 
poskušali posnemati tudi spodnji sloji prebivalstva. Ker pa je bila kava drag in luksuzni izdelek, 
si je niso mogli privoščiti.63 Izvrsten izum so postali kavni nadomestki, izdelani iz cikorije ali 
ječmena, ki so svojo pot začeli v Nemčiji. Čeprav je bil okus popolnoma drugačen, kot okus 
prave kave, pa sta bila barva in vonj podobna. Kavni nadomestki so bili poceni, zato so bili 
dostopni vsem slojem.64 Določeni proizvajalci kavnih nadomestkov so priporočali, da se kavni 
nadomestek meša s pravo kavo v točno določenem razmerju, saj naj bi tako dobili najboljši 
rezultat kar se tiče okusa, barve in zdravja. Pravo kavo so namreč gledali z dvomom, saj je 
vsebovala kofein, za katerega so verjeli, da je strupen. Predvsem so odsvetovali dajanje prave 
kave otrokom, bolnikom in živčnim ljudem, saj so bili otroci premajhni za takšno poživilo, 
bolnikom in živčnim ljudem pa bi se stanje lahko poslabšalo.  
Druga zanimivost v takratni prehrani je bila težnja k vegetarijanski prehrani brez uporabe mesa. 
To sem precejkrat zasledila pri pregledovanju oglasov za Vydrov dodatek k jedem, ki je bil 
izdelan popolnoma rastlinsko, torej iz zelišč, ki so bila konzervirana s soljo, brez vsakršne 
uporabe živalskih delov, mesa, kosti, juhe ali tolšče. To je bilo v oglasih mnogokrat poudarjeno, 
saj so obstajale določene jušne kocke, ki so bile pripravljene iz kostne juhe. Navkljub temu, da 
 
60 Tannahill 1988, 330-331. 
61 Remec 2016, 79. 
62 Tannahill 1988, 330-331. 
63 Studen 2016, 40. 
64 Remec 2016, 77. 
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Vydrov pripravek ni vseboval mesa, pa je uporabnik z njegovo uporabo dosegel pristen okus 
goveje juhe. 
Zatrjevanje, da dodatek ne vsebuje mesa, je bil povezan s tedanjimi določenim težnjami, saj so 
nekateri močno zagovarjali uživanje rastlinske ali presne hrane, ki naj bi bila bolj zdrava, saj se 
vitamini in minerali se niso razgradili, poleg tega pa naj bi bilo meso zelo škodljivo za zdravje. 
Te razprave so bile ozko povezane z idealom meščanstva, ki je zavračalo vsakršno strastnost in 
podivjanost, na kar naj bi človeka napeljala ravno prehrana bogata z mesom in mesnimi izdelki. 
Po drugi strani pa so nasprotniki vegetarijanstva trdili, da takšne strasti in divjost pri človeku 
pridejo do izraza ravno, če ne je mesa, saj so takšno neomikano obnašanje opazili med 
preprostimi in neizobraženimi ljudmi, ki so se bili, zaradi svojega socialnega položaja, 
primorani prehranjevati večinoma z rastlinsko hrano.65 
Čeprav je precej oglasov, ki sem jih pregledala, nagovarjalo neposredno gospodinje, ki živijo 
na podeželju, pa so se gotovo nanašali tudi na žene bogatih kmetov, ali druge ženske, ki so bile 
pripadnice višjih slojev družbe. Ti oglasi so bili za dodatek za peko in dodatek za pripravo jedi, 
oboje je bilo začimba, pakirano v stekleni embalaži in še precej drago. Na splošno so ljudje, in 
seveda pisci tistega časa, bili prepričani, da kmetje spadajo v posebno kategorijo ljudi, saj naj 





65 Prav tam, 52-53. 




4.1. OPIS POSTOPKA 
V magisteriju sem analizirala oglase v časopisih Naša gospodinja, Slovenska gospodinja in 
Domači prijatelj. Predvidevala sem, da bodo vsebovali veliko oglasov za prehrambne izdelke, 
saj sta bila vsaj Naša gospodinja in Slovenska gospodinja, kot lahko razberemo že iz naslova, 
časopisa, ki sta nagovarjala ženske in gospodinje. Ker so bile v času pred prvo svetovno vojno, 
prav ženske zadolžene za nakup prehrambnih izdelkov, skrb za dom in gospodinjstvo, sem torej 
predvidevala, da bo v časopisih, ki so jim namenjeni, največ oglasov za tovrstne izdelke. 
Časopis Domači prijatelj je izdajala tovarna prehrambnih izdelkov Vydrov. Čeprav je tovarna 
delovala na Češkem, je imel časopis več regionalnih izdaj, zato je bil zanimiv tudi za območje 
današnje Slovenije.  
Podatke o časopisih sem vpisovala v razpredelnico. Kaj sem v oglasih iskala, kaj me je zanimalo 
in kako so izgledali, bom opisala v spodnjem podpoglavju. Po zbranih podatkih, nabralo se je 
kar 1240 oglasov, sem začela z analiziranjem. Ko sem oglase pregledovala, sem jih preučila 
zelo podrobno, vsi podatki, ki sem jih pridobila, pa niso relevantni za magistrsko delo. Ne bom 
se toliko osredotočala na videz oglasov, temveč bolj na vsebino. Podrobno sem pregledovala 
koga so oglasi nagovarjali, kako so osebe nagovarjali, ali omenjajo ceno izdelka, prodajalca, 
kakovost, na kakšen način izdelek opisujejo, pogostost pojavljanja izdelka, pojavljanje v 
različnih časopisih in čas pojavljanja. 
4.2. KATEGORIJE OGLASOV 
Kot sem nakazala že v prejšnjem podpoglavju, so me pri pregledovanju oglasov zanimali vsi 
vidiki oglasa. Opis oglasa lahko ločimo glede na zunanji videz in glede na vsebino. 
4.2.1. ZUNANJI VIDEZ 
Pri zunanjem videzu oglasa sem bila pozorna na več značilnosti. To so: lega oglasa glede na 
stran časopisa, površina, ki jo oglas zavzema, dolžina oglasa, ali so črke različno velike in če 
uporabljajo tudi velike tiskane črke, okvir in slika ter njena površina glede na besedilo. Z 
vpadljivim in zanimivim videzom so oglasi pritegnili pozornost. Zato so bili različni okvirji, 
slike, različne velikosti črk in različne črke zelo priljubljeni. Pogosta je bila tudi uporaba ločil, 
ki pritegnejo pozornost, torej klicajev in vprašajev. 
Oglasi so bili v časopisu postavljeni bodisi samostojno, na lastni strani, bodisi vstavljeni med 
besedilo, ali pa na določenih straneh, kjer je bilo veliko oglasov za različne izdelke, tudi za 
izdelke, ki niso bili prehrambni. To je bolj pogosto v Naši gospodinji in Slovenski gospodinji, 
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kjer so bile za oglase določene oglasne strani. Na njih so bili oglasi za različne izdelke in 
storitve. V Domačem prijatelju so bile razmere nekoliko drugačne, saj ga je izdajala tovarna 
prehrambnih izdelkov, kar je pomenilo, da so oglaševali le svoje izdelke in le prehrambne, ki 
so jih izdelovali. Tudi glede na število vrstic, to je dolžino in velikost, se med seboj močno 
razlikujejo. Večinoma so bili oglasi krajši, zajemali so osnovne informacije o izdelku, včasih 
tudi ceno ter mesto prodaje. Daljši oglasi, a še vedno v velikosti do polovice strani, so obsegali 
tudi daljšo zgodbo, način priprave, nasvete za uporabo ali pripravo, ter zagotovila o kvaliteti 
izdelkov. Za določene izdelke, na primer, otroško moko Tovarne Vydrov, pa so bili oglasi 
izredno dolgi, tudi več strani. Prav pri otroški moki so v oglas dodajali tudi mnenja kupcev in 
zdravniška priporočila, zagotovila o kakovosti izdelka in celo slike majhnih zadovoljnih 
uporabnikov.  
 
Slika 3: Število vrstic po izdelkih. 
Legenda: 1 je kakav, sledijo: meso, vino, mast, dodatek za peko, čokolada, mineralna voda, 
ovsena moka, gorčica, dodatek za juho, grog, šumeče tablete za v vodo, oblati, čaj, kavni 
nadomestek, instant juha, grahova moka, margarina, sok in otroška moka (20). 
Zgornji graf prikazuje število vrstic, ki so jih imeli oglasi za različne izdelke. Graf prikaže 
najmanjše število vrstic, največje število vrstic in povprečno število. Izdelki si sledijo po vrsti 
od najkrajših oglasov (1) do najdaljših oglasov (20). Prvi je kakav, temu po vrsti sledijo: meso, 
vino, mast, dodatek za peko, čokolada, mineralna voda, ovsena moka, gorčica, dodatek za juho, 
grog, šumeče tablete za v vodo, oblati, čaj, kavni nadomestek, instant juha, grahova moka, 
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Slika 4: Delež, ki jo je slika zavzemala v oglasu 
Kot lahko vidimo v zgornjem grafu, je bila večina oglasov brez slik. Od tistih, ki so slike imeli, 
so si po velikosti zelo blizu vrednosti 10%, 20%, 33% in 75% površine oglasa. Velikosti slik 
so torej variirale od zelo velikih slik, ki so zavzele večino oglasa, do zelo majhnih slik. 
Slike so bile večinoma slike izdelkov. Lahko so stali sami, lahko pa so bili vključeni v večjo 
sliko. 
 
Slika 5: Primer oglasov, kjer slike zasedejo velik del površine oglasa  
Na sliki zgoraj lahko na levi strani vidimo dodatek za peko Vydrov. Izdelek stoji v ospredju 
večje slike, ki prikazuje vas in različne kolače, pri katerih je bil uporabljen izdelek. 67 Desna 
stran prikazuje Žitno kavo Vydrov - izdelek je postavljen samostojno, ni vstavljen v večjo 
sliko.68 
 
67 Domači prijatelj 1.9.1909, 33. 




Slika 6: Vydrov dodatek za peko pred božično jelko in kolačem69 
 
Slika 7: Vydrov dodatek za peko pred Hradčani, slavnim gradom v Pragi (levo) 70. Oglas za instant gobovo juho Tovarne 
Vydrov. Izdelek je narisan v obliki mlina, h kateremu odhajajo vse gobe iz bližnje okolice (desno)71. 
Predvsem pri izdelkih tovarne Vydrov so slike zelo pogoste. Velikokrat so izdelke postavili ob 
kulturne znamenitosti Prage (slika 7 levo), ali pa več izdelkov v eno skupno sliko.  
Tu naj omenim še oglase za kavo Kneipp, ki jih pri pregledovanju sicer nisem našla, čeprav je 
šlo za eno izmed najbolj znanih vrst kavnih nadomestkov. Oglasi za ta izdelek so zanimivi zato, 
ker sta oglasu dodana slika proizvajalca nadomestka (Kneippa) in njegov podpis, s katerim 
jamči za kakovost izdelka. 
Zanimivi so tudi okvirji. Pri oglasih, ki sem jih pregledala, sem naletela na zelo veliko različnih 
okvirjev. Lahko so bili povsem enostavni (enojna, dvojna, trojna črta, enostavni vzorčki) (slika 
10 levo) ali zelo razkošni in veliki, včasih so zavzemali tudi ¼ oglasa. Takšni okvirji so bili 
cvetlični, v obliki božičnega venca, mešani, ali pa geometrijskih oblik. Največji okvir je okvirjal 
cenik izdelkov Vydrove tovarne v predbožičnem času (decembrska številka). Sestavljen je iz 
božičnega venca z svečami in ornamenti (slika 8 levo). 
 
69 Domači prijatelj 1.11.1909, 34. 
70 Domači prijatelj 1.5.1905, 3. 




Slika 8: Primeri okvirjev 
Levo je oglas za vse izdelke Tovarne Vydrov, okoli katerega je velik božični venec s 
svečami.72 Na sredini je slika oglasa za Unikum margarino. Okvir je sestavljen iz 
geometrijskih oblik, kvadratkov s krogci na sredini. 73 Desno pa stoji oglas za žitno kavo 
Tovarne Vydrov. Okoli oglasa je dvojna pikčasta obroba, sredi nje cvetličen okvir, na vrhu pa 
angel, ki drži stojalo z desetimi zapovedmi. V tem primeru gre za deset zapovedi o žitni 
kavi.74 
 
Slika 9: Primeri okvirjev. 
Levo: Oglas za piškote (oblate) Tovarne Vydrov. Okvir je precej razkošen, s cvetličnim 
motivom. Desno: Oglas za gazirano vodo, Tolstovrško slatino.75 Okvir je dokaj enostaven, 
sestavljen iz mešanice geometrijskih vzorcev in cvetlic.76 
 
72 Domači prijatelj 1.12.1913, 1. 
73 Naša gospodinja 20.3.1913, 6. 
74 Domači prijatelj 1.1.1909, 17. 
75 Domači prijatelj 1.9.1906, 27. 





Slika 10: Primeri okvirjev. 
Levo: Oglas za gorčico Tovarne Vydrov. Okvir je izredno enostaven, enojno občrtan.77 Desno: 
Oglas za kavni nadomestek Kolinske tovarne. Okvir je nedokončan, zgolj na zgornji strani je 
enojna vrsta enostavnega cvetličnega vzorca.78 
Okvirji, sestavljeni iz cvetlic, so segali od zelo velikih in razkošnih, do manjših, s cvetlicami  v 
enojni vrsti. Najpogostejši so bili okvirji s črtami, lahko enojna črta, dvojna, trojna, tanka, 
debela, vijugasta, večkratna tanka ali večkratna debela črta (sliki 10 in 11). Pogosti so bili tudi 
nedokončani okvirji, kjer je bila črta le na eni, dveh ali treh straneh oglasa in ga ni popolnoma 
uokvirjala (slika 11 desno).  
 
Slika 11: Primeri okvirjev 
Slika 11 nam prikazuje okvirja oglasov Tovarne Vydrov. Na levi sliki vidimo oglas za sadni 
sok. Okvir je enostaven, zgoraj in spodaj je enojna črta, ob obeh straneh pa trojna črta. 79 Desna 
slika nam prikazuje oglas za šumeče bonbone za v vodo. Okvir je sestavljen iz enojne debele 
 
77 Domači prijatelj, 1.8.1912, 3. 
78 Slovenska gospodinja, 17.4.1909, 8. 
79 Domači prijatelj, 1.4.1912, 42. 
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črte zgoraj. Kot okvir bi se lahko štela tudi dva široka geometrijska vzorca na zgornji in spodnji 
strani besedila. 80 
 
Slika 12: Vrste in oblike okvirjev. 
Zgornji tortni diagram lepo prikaže, v kakšnih razmerjih so bili uporabljeni kateri okvirji. Lahko 
vidimo, da je polovica oglasov brez okvirja. Največ oglasov, ki ima okvir, ima cel oglas občrtan 
s tanko črto. Naslednja velika kategorija je dvojna občrtava s tanko črto. Nato so približno 
izenačeni občrtava z debelo črto, cvetlični okvir in besedilo v kvadratu. Druge možnosti so 
zastopane v manjših številih. 
 



















Z velikostjo in uporabo različnih črk (malih tiskanih in velikih tiskanih) so prav tako želeli 
pritegniti pozornost. Velike tiskane črke so pogosto uporabili v naslovih (slika 13). Enako je z 
uporabo različno velikih črk in z uporabo klicajev in vprašajev (slika 14).  
 
Slika 13: Uporaba velikih tiskanih črk. 
Zgornja slika prikazuje oglas za piškote (oblate) Tovarne Vydrov. Uporabljene so velike 
tiskane črke.81  
 
Slika 14: Uporaba klicajev v oglasih. 
Levo: Oglas za sadni sok Tovarne Vydrov. Na levi strani oglasa za večji poudarek uporabljajo 
velik klicaj. 82 Desno: Oglas za kavni nadomestek Kolinske tovarne. Na levi in desni strani 
oglasa sta uporabljena dva velika klicaja. 83 
4.2.2. VSEBINA OGLASOV 
Pri pregledovanju vsebine oglasov sem bila pozorna na naslednje stvari: kateri izdelek se 
oglašuje, kdo je ciljna publika oglasa, torej, koga oglas nagovarja, ali sta omenjena cena in 
 
81 Domači prijatelj 1.6.1909, 35. 
82 Domači prijatelj 1.4.1912, 2. 
83 Slovenska gospodinja 17.6.1911, 11. 
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prodajalec, ali se v oglasu omenja kakovost izdelka, ali se uporablja superlative, ter, ali pri 
nagovoru in prepričevanju za nakup izdelka oglas apelira na nacionalna čustva bralca. 
Pred začetkom pisanja sem predvidevala, da bodo oglasi večinoma nagovarjali ženske, 
gospodinje, kar se je izkazalo za pravilno. Oglasi so nagovarjali bralce, bralke, gospodinje, 
matere, gospode, Slovence, ali pa je bil nagovor nedoločljiv. Podrobneje o tem pišem v poglavju 
9, Splošna diskusija rezultatov, kjer sem povzela najpomembnejše vidike svojega dela. To 
poglavje vključuje odgovore na vprašanja: komu so oglasi namenjeni, koga nagovarjajo in kako 
te osebe nagovarjajo. 
Zanimalo me je tudi, ali sta v oglasu omenjena cena in prodajalec izdelka. Cena je bila večinoma 
omenjena, prodajalec pa zelo različno. Največ izdelkov je izdelovala Tovarna Vydrov. Ker so 
tudi izdajali časopis Domači prijatelj, pri vsakem oglasu ni bilo potrebno napisati prodajalca. 
Svoje izdelke so pošiljali po pošti, v skoraj vseh številkah časopisa je pa bil dodan tudi celotni 
cenik s podatki za naročanje. Pri nekaterih izdelkih, na primer kakav Hartwig & Vogel, sta 
napisana cena in kje se izdelek lahko kupi. Zadnji primer pa je cikorija tovarne Kolinska, ki 
ima zelo veliko enovrstičnih oglasov, kjer nista omenjena niti cena, niti mesto možnega nakupa 
izdelka. 
 
Slika 15: Oglas za kavni nadomestek Kolinske tovarne. 84 
Večina oglasov, ki so nekoliko daljši od zgornjega primera Kolinske cikorije, omenja kakovost 
izdelka, pri čimer velikokrat uporabljajo superlative. Izdelki so opisani kot najboljši, izvrstni, 
nepresegljivi, najfinejši, najokusnejši in podobno. Poleg tega oglasi obljubljajo različne 
rezultate, ki jih je mogoče doseči zgolj z njihovimi izdelki. Primer tega je dodatek k jedem 
Maggi, ki pravi, da se le z njim slabe juhe naredi okusne. Še zdaleč pa to ni edini primer. 
Superlativi in obljubljanje najboljših rezultatov, tudi blatenje konkurence, je pri oglasih, ki sem 
jih pregledala, zelo pogosto. Primer je spodnje besedilo, ki poleg tega, da je oglas za otroško 
moko Tovarne Vydrov, vsebuje tudi kemično analizo otroških mok njihovih konkurentov. 
Seveda pa so vsi svoje izdelke prodajali kot najboljše in tudi Vydrov ni zaostajal pri 
poveličevanju svojega in blatenju konkurenčnih.  
 




Slika 16: Oglas za otroško moko Tovarne Vydrov. 85 
Zadnja stvar, ki me je pri pregledovanju oglasov zanimala pa je bila, ali se pisci oglasov pri 
oglaševanju svojih izdelkov obračajo na kupčev nacionalizem. Nacionalizem je bil izredno 
izrazit predvsem pri oglaševanju cikorije Kolinske tovarne, kjer so celo bolj poudarjali nakup 
slovenskega izdelka in nakup v korist narodnim društvom, kot pa kakovost izdelka. Kot edino 
slovenska se je oglaševala tudi gazirana voda Tolstovrška slatina. Oba proizvajalca imata 
podobno retoriko, kjer večinoma poudarjajo, da je to slovenski izdelek in poziv, da se kupuje 
domače, z znano frazo »svoji k svojim«.   
 
85 Domači prijatelj 1.5.1910, 37. 
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5. OPIS VSEH PREHRAMBENIH IZDELKOV 
Izdelke, za katere sem našla oglase, sem razdelila v več kategorij. Prve kategorije so bile hrana, 
sladkarija, začimba in dodatek in pijača. Te so se nato naprej delile. V kategorijo hrane spadajo 
juha, moka (grahova, otroška ter ovsena in riževa moka) in meso. V kategorijo sladkarije 
spadajo čokolada in piškoti. V kategorijo začimb in dodatkov sem umestila gorčico, dodatek za 
peko, dodatek za juho, mast in margarino. Kategorijo pijače sem razdelila na sok (jabolčni, 
sadni in instant v obliki šumečih tablet), kavo (cikorija, kavni nadomestek in prava kava), 
kakav, alkohol (grog in vino), voda in čaj. 
5.1. HRANA 
 
Slika 17: Pojavljanje oglasov za izdelke v kategoriji hrana 
5.1.1. JUHA 
 
Slika 18: Instant juha Tovarne Vydrov. 86 
 
86 Domači prijatelj 1.8.1907, 1. 
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Pri oglasih za juho je šlo za instant juho v prahu. Edina tovarna, katere oglas za tak izdelek sem 
med raziskovanjem našla, je bila Tovarna Vydrov, oglasi so bili v časopisu Domači prijatelj. 
Od 1240 oglasov jih je bilo 75 za instant juho. Oglasi za instant juho so predstavljali polovico 
vseh oglasov v kategoriji hrana. Največ oglasov za instant juho se je pojavilo leta 1909, 12, 
najmanj pa leta 1908 in 1912, ko jih je bilo 5. Oglasi so imeli različno število vrstic, od 193 do 
3 vrstice. Večinoma so vse vrste juh oglaševali v enem oglasu. 70 oglasov je omenjalo kakovost 
izdelka, 5 pa ne. Pri 3 oglasih se zazna nacionalizem, pri 72 oglasih pa ne. Superlativi so 
uporabljeni v 49 oglasih, v 26 pa ne. Ceno omenja 64 oglasov, 11 ne. Naslov ima 71 oglasov, 
4 pa ne.  
Vydrov je izdeloval več različnih vrst juhe, to so bile: grahova, lečina, gobova, riževa in juha z 
rezanci. Kasneje so dali na trg tudi kuminovo in cvetačno juho. Poleg oglasa so bila večinoma 
napisana tudi navodila za pripravo. Vse juhe je bilo potrebno vsuti v vrelo vodo in kratko kuhati. 
Vse, razen riževe, so bile pripravljene v 5 minutah, riževa pa se je kuhala nekoliko dlje, to je 
15 minut.  
Praške za juhe so opisovali kot okusne, močne, izvrstne, hranilne. Juhe so bile sestavljene iz 
sestavin, ki jih imajo vsi doma v shrambi. Niso vsebovale težkih kovin, konzervansov in drugih 
škodljivih primesi. Pravili so, da so celo boljše od pravih juh. Juhe so bile tako po videzu, kot 
po okusu mnogo boljše od konkurenčnih izdelkov, ki so bili medli, imeli so surov okus. 
Konkurenčne instant juhe so se pripravile iz goveje kocke, ki naj bi dala le polovico krožnika 
juhe. Juha, ki je iz teh nastala, je bila redka, nevabljiva in imela je neprijeten okus.  
Juhe so priporočali zvečer, ali za kosilo, ko so meso raje porabili za pečenko. Zaradi lahke in 
hitre priprave, so jih priporočali tudi za na počitnice. V oglasih so jih namenili različnim ljudem, 
omenjene so bile gospodinje, turisti in osameli mladeniči.  
Sprva so praške za juhe izdelovali v zavojčkih po ½ kilograma, kasneje pa so uvideli, da je bolj 
praktično pakiranje po porcijah, kjer je en zavojček veljal za en krožnik juhe. Odjemalci so 
lahko naročili tudi komplet mešanih okusov.  
5.1.2. MOKA 
5.1.2.1. OTROŠKA MOKA  
Otroška moka je bila instant hrana za dojenčke in otroke. Oglaševali sta jo dve podjetji, Nestle 
in Vydrov. Vseh oglasov za otroško moko je bilo 64. Od tega jih je bilo za Nestlejevo moko 6 





Slika 19: Otroška moka podjetja Nestle. 87 
Oglasov za Nestlejevo otroško moko je bilo 6. Vsi so se nahajali v Slovenski gospodinji.  
Svoj izdelek oglašujejo kot popolno hrano. Priporočajo jo dojenčkom in otrokom, pa tudi tistim, 
ki imajo bolezni prebavil. Izdelek je vseboval pravo planinsko mleko. Nagovarjajo neposredno 
matere. V oglasih so matere vzpodbujane k uporabi Nestlejeve otroške moke namesto 
navadnega mleka. Mleko je bilo namreč, tako piše, v mestih kontaminirano z bakterijami, bilo 
je drago in premalo hranljivo za zdravo rast otrok. Na drugi strani pa je bila Nestlejeva otroška 
moka, ki je vsebovala vse potrebne sestavine, ki so otroku zagotovile rast in razvoj. Moka je 
vsebovala polnomastno alpsko mleko. Tudi priprava je bila zelo enostavna, saj se je obrok 
pripravil zgolj z uporabo vode. Izdelek je bilo mogoče kupiti v vsaki lekarni. Nestle je oglase 




Slika 20: Oglas za otroško moko Tovarne Vydrov. 88 
 
87 Slovenska gospodinja 17.12.1910, 12. 




Slika 21: Oglas za otroško moko Tovarne Vydrov. 89 
Oglasov za Vydrovo otroško moko je torej bilo 58. Največ oglasov za Vydrovo otroško moko 
se je pojavilo leta 1909, najmanj pa leta 1912 in 1914 in 1912, ko jih je bilo 5. Oglasi so imeli 
različno število vrstic, od 388 do 3 vrstice. Velika večina oglasov je omenjalo kakovost izdelka. 
Pri nobenem oglasu se ne zazna nacionalizem. Superlativi so uporabljeni v 2/3 oglasov. Ceno 
omenja približno polovica oglasov. Naslov imajo skorajda vsi oglasi. 
Oglasi za Vydrovo otroško moko so precej posebni, saj so bili velikokrat dolgi tudi več strani. 
Poleg uvodnega oglasa z določenimi značilnostmi izdelka, so večkrat vsebovali tudi veliko 
pohvalnih pisem bralcev, ali pa utemeljitev o izvrstnosti in sestavi izdelka. Ta pisma bralcev so 
bila dolga nekaj strani. Skoraj vedno so vsebovala tudi slike otrok, veselih odjemalcev, ki so 
jih bralci dodali svojim pismom. V njih hvalijo izdelek in ga priporočajo tudi drugim.  
O svoji otroški moki v oglasih pravijo, da je poceni, najboljša in zdrava. Ne zgolj kot zdrava 
hrana, temveč tudi zdravi bolezni, torej je zdravilo. Moka naj bi pozdravila bolezni prebavil, 
želodčne in črevesne katare in prolive. Poleg tega je izdelek pomagal pri podhranjenosti in pri 
njegovi uporabi je otrok dobro spal in prebavljal (brez prebavnih težav).  
Uporabo otroške moke so priporočali za dojenčke med 4. in 12. mesecem starosti, kot prehod 
med materinim mlekom in drugo hrano ali pa v primeru, da je mati imela premalo lastnega 
mleka. Kot pri Nestleju, so tudi v Vydrovi tovarni trdili, da je kravje mleko slabo za otroke. V 
oglasih sem zasledila tudi, da materino mleko ni vedno dobro, naj si bo to zaradi materine 
bolezni ali pa njenega načina življenja. V oglasih so večkrat omenili zelo visoko smrtnost otrok, 
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čemur se je, seveda, dalo izogniti z uporabo Vydrove otroške moke. Smrtnost otrok je sprva 
ocenjena na ¼, nato pa na 1/5 vseh otrok. 
Moko so oglaševali tudi kot poceni izdelek. Sprva je bila pakirana v papirnatih paketkih in je 
bila cenejša, leta 1914 pa se je moka podražila, saj so jo, zaradi vzdržljivosti, začeli prodajati v 
pločevinastih škatlah. Zainteresiranim odjemalcem so tudi pošiljali brezplačne vzorce izdelka. 
Kot pri mnogih drugih oglasih, so tudi pri oglasih za otroško moko radi slabšalno govorili o 
konkurenčnih izdelkih. Ta otroška moka je tako bila mnogo boljša od konkurenčnih izdelkov, 
s katerimi je odjemalec otrokom lahko celo povzročil bolezni. Večkrat so oglasom pridane 
kemične analize otroških mok različnih proizvajalcev, kjer je bilo seveda vedno ugotovljeno, 
da je Vydrova otroška moka res najboljši izdelek za mlade nadobudneže.  
5.1.2.2. GRAHOVA MOKA 
 
Slika 22: Grahova moka Tovarne Vydrov. 90 
Tudi grahova moka je bil proizvod Tovarne Vydrov. Vsi oglasi za ta izdelek so se pojavili v 
časopisu Domači prijatelj. Oglasov za ta izdelek je bilo 9, 2 leta 1913 in 7 leta 1914. Število 
vrstic je variiralo med 72 in 3 vrsticami. Vseh 9 oglasov je imelo naslov. 
Grahova moka je bila nekakšna razvita oblika grahove instant juhe, ki je bila na tržišču že prej. 
Z njo se je dalo pripraviti juho, grahovo kašo (močnik) in grahove hlebčke. Grahovo moko so 
izdelovali iz zelenega ali rumenega graha. Priprava je bila lahka in hitra, kakor se za instant 
izdelek spodobi, poleg vsakega paketka pa je bilo priloženo tudi navodilo za pripravo. V oglasih 
je omenjena tudi kakovost izdelka, saj je bil pristen in čist.  
 
90 Domači prijatelj, 1.5.1914, 2. 
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5.1.2.3. OVSENA IN RIŽEVA MOKA 
 
Slika 23: Oglas za ovseno in riževo moko, Knorr. 91 
Ovseno in riževo moko je oglaševalo podjetje Knorr. Našla sem zgolj 1 oglas in sicer leta 1912 
v časopisu Naša gospodinja. V oglasu so uporabljeni superlativi, ni omenjene cene in mesta 
nakupa izdelka, ni note nacionalizma. Oglas nima neposrednega nagovora. 
Ovsena in riževa moka sta predstavljeni kot idealna hrana za otroke in bolnike, ker sta izdelani 
iz skrbno izbranih sestavin. Recept za njuno izdelavo je bil ustvarjen v laboratoriju, zato sta 
zelo primerni za nežne želodčke.   
5.1.3. MESO 
 
Slika 24: Oglas za meso. 92 
V časopisih, ki sem jih pregledala, sem našla le en oglas za meso. Oglas je bil objavljen v 
časopisu Naša gospodinja, 24.10.1912. Dolg je bil 5 vrstic. Izdal jo je M. J. Schwarz iz Buczacz. 
Ponujali so več vrst mesa. Odjemalec je lahko naročil košaro različnih izdelkov, ki je vsebovala 
 
91 Naša gospodinja 26.9.1912, 6. 
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gos ali nekaj kokoši za juho, race in volovsko meso ali teletino. Omenjena je tudi kakovost, saj 
piše, da je volovsko meso najfinejše. Meso se je naročilo po pošti in plačalo po povzetju. 
5.2. SLADKARIJE 
 
Slika 25: Oglasi v kategoriji sladkarije. 
5.2.1. ČOKOLADA 
 
Slika 26: Oglas za tri vrste čokolade podjetja Hartwig & Vogel. 93 
Oglasov za čokolado je bilo 7 in vseh 7 leta 1906. Najdeni so bili v treh številkah, 6.10., 7.7. in 
3.11. Vsi oglasi so se pojavili v časopisu Naša gospodinja. Oglasi imajo med 17 in 8 vrstic. 
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Čokolado je oglaševalo zgolj eno podjetje, to je bilo Hartwig & Vogel iz Bodenbacha. Svojih 
izdelkov niso prodajali po pošti, ampak jih je bili mogoče kupiti v določenih trgovinah. 
Oglašujejo tri različne čokolade, to so Tellova čokolada, Dianina čokolada in Smetanasta 
čokolada. V oglasu je omenjena tudi cena. Tellova čokolada je »posebno fina vrsta, ki se je 
nakuhana«. Dianina čokolada je fino zmleta, ima pa tudi močan okus po kakavu. Smetanasta 
čokolada pa je »nežnega in prijetnega okusa«, dodana ji je tudi smetana najboljše kakovosti.  
5.2.2. PIŠKOTI 
 
Slika 27: Oglas za piškote (oblate) Tovarne Vydrov. 94 
Edini oglasi za piškote (oblate) so bili oglasi Tovarne Vydrov. Vsi oglasi so bili predstavljeni 
v časopisu Domači prijatelj, bilo jih je 60. Največ oglasov za oblate je bilo izdanih leta 1906, 
kar 10, najmanj pa leta 1908, zgolj 3. Oglasi so imeli od 3 do 100 vrstic, v povprečju 15. V 5/6 
primerov so omenjali kakovost izdelka, v 1 oglasu je zaznaven nacionalizem, v 2/3 oglasov so 
bili uporabljeni superlativi, ceno omenja večina, prav tako imajo večinoma naslov.  
Tovarna Vydrov je proizvajala več različnih vrst oblatov. To so bili Dessert delicat, masleni 
oblati, oblati polnjeni z malinovo kremo, delikatesni oblati, Karlovarski oblati in oblati Destinn. 
Dessert delicat oblati so bili polnjeni z medeno kremo in opisani kot zdravi. Delikatesni oblati 
so bili polnjeni s sadno kremo, prav tako so bili s sadno kremo polnjeni tudi oblati Destinn. 
Masleni oblati so bili cvrti v pravem maslu, brez uporabe umetnih nadomestkov masla. Bili so 
tudi poceni in obogateni s presenetljivim okusom.  
Pri opisu oblatov so uporabljeni sami superlativi, opisani so kot dobri, boljši in najboljši, ter kot 
izvrstni in nedosegljivi. Oglasi so bili večinoma sestavljeni tako, da so na začetku na kratko 
opisali izdelek, potem pa so bile naštete različne vrste oblatov in zraven napisane cene. Mogoče 
je bilo kupiti tudi škatlo mešanih oblatov. Predvsem so jih priporočali za poroko, krst ali 
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pogostitev, saj so se oglaševali kot delikatesni, izbrani izdelek in prava poslastica. Večkrat so 
bili oglaševani skupaj z malinovim grogom, ki ga je prav tako proizvajala Tovarna Vydrov. 
Oblati so bili pečeni v parni peči. V enem izmed oglasov je opisan celoten način priprave 
oblatov, obogaten s slikami tovarne in proizvodnega procesa.  
5.3. ZAČIMBE IN DODATKI 
 
Slika 28: Oglasi v kategoriji začimbe in dodatki. 
5.3.1. GORČICA 
 
Slika 29: Oglas za gorčico Tovarne Vydrov. 95 
Tudi oglase za gorčico sem zasledila v zgolj enem časopisu (Domači prijatelj) in od enega 
ponudnika (Tovarna Vydrov). Oglasov za gorčico je bilo 43, največ, kar 10, leta 1912, najmanj 
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pa v letih 1911, 1913 in 1914, ko jih je bilo vsako leto po 5. Zgolj en oglas ni imel naslova, ¾ 
jih je imelo zapisano ceno, v 2/3 so bili uporabljeni superlativi, v veliki večini pa so omenjali 
tudi kakovost izdelka. Bili so podobno dolgi, med 3 in 32 vrsticami, s povprečjem na 12. 
Tovarna Vydrov je proizvajala in prodajala dve različni vrsti gorčice. To sta bili Kremška 
gorčica, ki je bila zrnata in bolj sladka, in Francoska fino mleta gorčica, ki je imela ostrejši 
okus. Gorčici sta bili opisani kot zelo dobri, izborni in z zelo delikatnim okusom. Kakovost 
gorčice je bila tako opevana, da so jo poimenovali celo »namizna slaščica«. Ti dve vrsti gorčice 
sta bili sicer nekoliko dražji, od drugih podobnih izdelkov na trgu, vendar so v oglasih takoj 
pripomnili, da je gorčica Vydrov tako odlična, da se je ne porabi zelo veliko, zato je lahko 
nekoliko dražja. Trdili so tudi, da je njihova gorčica mnogo boljša kot druge gorčice, ki jih je 
mogoče kupiti v trgovini. 
V oglasih so priporočali, da se gorčica uporabi kot priloga k mesu namesto omake. Lepo se 
poda h govedini, hrenovkam, klobasam, rebrom in k suhemu mesu. Ker so proizvajali dve 
različni vrsti gorčice so prepričevali odjemalke, naj si naročijo obe vrsti, saj sta obe slastni. 
5.3.2. DODATEK ZA PEKO 
 
Slika 30: Oglas za dodatek za peko (Buchtin) Tovarne Vydrov. 96 
Dodatek za peko, imenovan Buchtin, je proizvajala tovarna Vydrov. Vse oglase za ta izdelek 
sem našla v časopisu Domači prijatelj. Oglasov je bilo 56, od tega so se oglasi največkrat 
pojavljali leta 1906, 11 oglasov, najmanj pa leta 1908 in leta 1913, ko so bili trije oglasi. Oglasi 
so bili dolgi od 3 do 55 vrstic, povprečno 9 vrstic. Velika večina oglasov je omenjala kakovost 
in ceno izdelka, približno v 2/3 oglasov so bili uporabljeni superlativi, večina oglasov pa je tudi 
imela naslov. 
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Buchtin je bila zmes dišav za pecivo, ki se je najbolj uporabljala pri pripravi buhteljnov, 
priporočali pa so jo tudi pri kruhu, potici in kolačih. Jasno je bilo napisano, da Buchtin ne 
vsebuje »kolonialnih dišav«, ni pa točno napisano, katere dišave vsebuje. Buchtin ni bilo 
sredstvo za vzhajanje (kvas ali pecilni prašek), ampak zgolj dišava za pecivo. Proizvajalec 
odjemalkam zagotavlja, da je le Buchtinom mogoče speči dobre buhteljne. Kjer je bil nagovor 
prepoznaven, so oglasi za Buchtin vedno nagovarjali gospodinjo. S pomočjo tega izdelka je 
bilo moč pripraviti izborno, dišeče pecivo z izvrstnim okusom.  
Sprva je bil izdelek pakiran v vrečicah, kasneje pa so ga začeli prodajati v steklenicah, saj je 
tako bolje ohranil vonj. Priporočali so uporabo majhne količine, saj je že tako pecivo dobilo 
izvrsten okus, izdelek pa ni bil tako drag, saj je ena steklenica trajala dolgo časa. Uporaba 
Buchtina je bila sila preprosta, saj so ga gospodinje samo dodale masi za pecivo. Količina je 
bila zapisana na embalaži. 
Pri oglasih za Buchtin so se močno osredotočali na to, kako bodo gospodinjam olajšali življenje. 
V oglasih je bilo zapisano, da se z izdelkom olajša pripravo, z njegovo uporabo bo gospodinja 
razbremenjena skrbi, poleg tega izdelek doda izvrsten okus, ki se še izkušenim gospodinjam 
redko posreči. Nagovarjajo tudi gospodinje na deželi, saj je tam nemogoče dobiti dišave in 
sestavine, ki jih gospodinje, ki živijo v mestih, z lahkoto dobijo in uporabijo.  
5.3.3. DODATEK ZA JUHO 
Dodatek za juho sta v izbranih časopisih oglaševali dve podjetji, Maggi in Tovarna Vydrov. 
Vseh skupaj je bilo 81, od tega 16 za Maggijev dodatek in 65 za Vydrov dodatek. 
5.3.3.1. MAGGI 
 
Slika 31: Maggi dodatek za juho. 97 
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Kot že omenjeno, sem našla 16 oglasov za Maggijev jušni dodatek. Vsi so bili objavljeni v 
časopisu Slovenska gospodinja. V večini oglasov so uporabljeni superlativi, nacionalizem ni 
zaznan, cena ni napisana, prav tako pa ne prodajalec. Zapisano je zgolj, da ga je mogoče kupiti 
v vseh delikatesnih trgovinah in drogerijah. 
Blatenje konkurenčnih izdelkov sicer ni direktno zapisano, je pa izdelek opisan kot »neizogibno 
potreben v vsaki kuhinji« in, da se zgolj z uporabo tega izdelka slabe juhe naredi dobre. 
Zapisano je bilo tudi, da je izdelek poceni, saj se ga za izvrstno juho porabi zelo malo, zato ena 
steklenica traja zelo dolgo časa. Uporabljal se je lahko tudi za izboljšanje drugih jedi, na primer 
omak in prikuh.  
5.3.3.2. VYDROV 
 
Slika 32: Oglas za dodatek juho Tovarne Vydrov. 98 
Za dodatek k jedem podjetja Vydrov je bilo najdenih precej več oglasov, kar 65. Največ jih je 
bilo leta 1906, najmanj pa leta 1908. Oglasi imajo med 3 in 68 vrstic, v povprečju 12. Velika 
večina oglasov omenja kakovost izdelka, noben oglas ni imel nacionalistične konotacije, malo 
manj kot polovica oglasov je omenjala kakovost izdelka, približno toliko jih ima tudi ceno, 
naslov pa ima velika večina oglasov.  
Izdelek je opisan kot neprecenljiv dodatek, s pomočjo katerega juha dobi izvrsten okus. Večkrat 
so pisali o sestavi dodatka. Dodatek je bil namreč vegetarijanski, vseboval je konzervirane 
rastline z dodatkom soli, navkljub temu pa so gospodinje z uporabo dodatka v juhah dosegle 
okus goveje juhe. Vodenim juham je dodal mesnat okus in jih pojačal. Kakovost izdelka so 
odjemalci najlažje preizkusili tako, da so skuhali vodo s kapljico dodatka, s čimer so dobili 
okusno juho. Lahko so skuhali tudi čisti bouillon z jajčkom in kapljico dodatka. Močno so 
 
98 Domači prijatelj 1.8.1907, 2. 
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poudarjali tudi, da izdelke ne vsebuje nobenih kolonialnih dišav (popra, nageljnov, ingverja in 
žafrana) iz prekomorskih dežel. 
Izdelek so, tako kot Buchtin, priporočali gospodinjam na deželi, kjer se naj ne bi dobilo dobrega 
mesa, ali mesa na splošno. Dodatek se je lahko uporabljal tudi za izboljšanje omak. V instant 
juhe, ki jih je proizvajala tovarna Vydrov, dodatka ni bilo potrebno dodajati, saj so bile že same 
po sebi tako dobre. Uporabo dodatka so priporočali tudi v primerih, ko je bilo meso, ki se je 
kuhalo v juhi slabe kakovosti, je bilo drago, ali pa so gospodinje meso rajši uporabile za 
pečenko. Dodatek se je v juho dodal po kuhanju, bodisi neposredno v lonec, bodisi vsakemu 
posamezniku na krožnik. 
Kot pri mnogih drugih izdelkih Vydrove tovarne, so tudi pri oglasih za dodatek za juho večkrat 
omenili konkurenco, predvsem v povezavi z uporabo mesa. Vydrov izdelek je bil namreč 
popolnoma vegetarijanski, medtem ko naj bi druge tovarne za pripravo podobnih izdelkov 
uporabljale kosti, ali pa so bile pripravljene iz juhe, kuhane iz mesa in kosti.  
5.3.4. MAŠČOBA 
5.3.4.1. JEDILNA MAST 
 
Slika 33: Oglas za jedilno mast Ceres. 99 
 
99 Naša gospodinja 23.2.1911, 5. 
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Jedilno mast je v oglasih, ki sem jih pregledala, ponujalo eno podjetje. Bila je znamke Ceres. 
Za ta izdelek sem opazila dva oglasa, oba sta bila objavljena v Naši gospodinji. Prvi je bil 
objavljen 26.1.1911, drugi pa v naslednji številki, 23.2.1911. Oba sta bila precej kratka, eden 
je bil dolg 7, drugi pa 11 vrstic. Prvi oglas je kupcem pri morebitni nezadovoljnosti z izdelkom, 
ponujal celo vračilo denarja. V drugem oglasu je izdelek nekoliko podrobneje opisan. Z njim 
lahko uporabnik kuha, praži in peče jedi. Mast naj bi bila popolnoma naravna in izredno 
kakovostna. Kupci so tudi vzpodbujani, naj dajo tej masti prednost pred vsemi konkurenčnimi 
znamkami. Poudarjanje kakovosti izdelka in svarjenje pred konkurenčnimi proizvodi je bilo v 
tem času oglaševanja zelo pogosto. 
5.3.4.2. MARGARINA 
 
Slika 34: Oglas za Unikum margarino. 100 
Prav tako, kot za jedilno mast, je tudi margarino ponujalo eno podjetje, Združene tvornice za 
margarino in presno maslo iz Dunaja. Izdelku so nadeli ime Unikum margarina. Oglasov za 
margarino je bilo 5, dva leta 1912 (25.7. in 24.10.) in trije leta 1913 (20.2., 20.3., 26.6.). Oglasi 
so bili različno dolgi, med 5 in 45 vrstic.  
V oglasih se kupce opozarja, naj ne kupujejo masla (presnega masla) ali nadomestkov masla, 
temveč naj raje posežejo po margarini. Ta margarina ni bila rastlinskega izvora, izdelana je bila 
iz goveje tolšče in zmešana s smetano. Prav tako ji niso bili dodani umetni dodatki. Margarina 
se opisuje kot redilna, zdrava, naravna, najčistejša, poceni (celo 50% cenejša, kot navadno 
maslo), izdatna in najboljša. Lahko se jo uporablja za pečenje, praženje, kuhanje in pripravo 
 
100 Naša gospodinja 26.6.1913, 5. 
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maslenega kruha. Prodajalec zagotavlja, da je izdelana v kontrolirani pridelavi, ki je varovana 
s strani državne kontrole. Prav tako kot pri mnogih drugih oglasih tega časa, so tudi pri oglasih 
za Unikum margarino prisotna svarjenja pred izdelki konkurenčnih podjetij in povzdigovanje 
njihovega izdelka. Oglasi nagovarjajo gospodinje. Margarino je bilo mogoče naročiti po pošti, 
pošiljali pa so tudi brezplačne vzorce.  
Poleg uporabe superlativov in opisov kakovosti izdelka, močno poudarjajo tudi njeno ceno. Ker 
je bila Unikum margarina kar za polovico cenejša kakor maslo, istočasno pa tudi živalskega 
izvora, menim, da je prepričala veliko uporabnikov. Oglašuje se kot popoln nadomestek masla 
pri vseh njegovih oblikah in uporabi. Poleg tega svoje trditve glede kakovosti tudi potrdijo z 
zagotovilom, da se margarino izdeluje pod državnim nadzorom.  
Margarina je bila izumljena konec šestdesetih let 19. stoletja, ko je francoska vojska najela 
znanstvenika in prehrambnega tehnologa Hippolyta Mege-Mouriesa, da izdela cenejši 
nadomestek masla. Po različnih eksperimentiranjih z živalsko mastjo, je na koncu izdelal 
margarino. Imenoval jo je butterine. Američani so jo nato razvili in začeli z masovno 
proizvodnjo. Margarina se je nato kmalu, predvsem po zaslugi cene in agresivnih oglaševalskih 
kampanji, zasidrala v svetu prehrane.101  
5.4. PIJAČA 
 
Slika 35: Oglasi v kategoriji pijača. 
 






Slika 36: Oglas za sadni sok Tovarne Vydrov. 102 
Oglasov za sadni sok tovarne Vydrov je bilo 54, vsi so bili objavljeni v Domačem prijatelju. 
Največ jih je bilo leta 1911, 13, najmanj pa leta 1909, ko so začeli z izdelavo in je bil zgolj 1 
oglas. Velika večina oglasov je omenjala kakovost izdelka, samo 1 oglas je imel podton 
nacionalizma, polovica oglasov je uporabljala superlative, 2/3 oglasov ima napisano ceno in 
skoraj vsi oglasi imajo naslov. 
Sadni sok tovarne Vydrov je imel različna imena. Jabolčni sok se je imenoval Jablus, ostali 
sadni sokovi pa so se skupno imenovali Julep. Sok so izdelovali iz češenj, borovnic, robid, 
višenj in grozdja. Sok je bil popolnoma naraven, brez alkohola, primesi, sladkorja in vode, bil 
je čisti iztisnjen in pasteriziran sadni sok. Ker je bil pasteriziran je bil zelo obstojen, seveda, 
dokler je bil zaprt. Ko je bila steklenica odprta, ga je bilo potrebno hraniti na hladnem, saj se je 
precej hitro pokvaril. Pri postrežbi so priporočali, da se ga zmeša s polovico vode ali sodavice, 
s čimer so odjemalci dobili osvežilno pijačo brez alkohola. Jabolčni sok je bil oglaševan kot 
poceni pijača, višnjev in vinski sok je bil dražji.  
Pri oglaševanju sadnega soka so na plan prišla abstinenčna načela direktorja tovarne, Františka 
Vydra. Sok je bil v oglasih pogosto opisan kot »moderna pijača za abstinente«. Priporočali so 
jo posebno bolnim in bolehnim, ki so imeli prepoved pitja alkohola, ter otrokom. Seveda pa so 
vsem bralcem Domačega prijatelja močno odsvetovali pitje alkohola, pri čimer naj bi alkohol 
zamenjali s sadnim sokom ali z limonadnimi šumečimi tabletami, o katerih je več napisano v 
nadaljevanju. Sok je bil oglaševan tudi kot zdravilo za alkoholizem. Oglasi za sadni sok so 
začeli bolj poudarjati abstinenco in življenje brez alkohola, kot pa kakovost izdelka. Izdelali so 
tudi vinski Julep, ki je imel okus podoben šampanjcu, izdelan je bil iz muškatnega grozdja. 
 
102 Domači prijatelj 1.12.1912, 59. 
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V tem obdobju je bilo protialkoholno gibanje zelo močno in razširjeno. Začetki 
protialkoholnega gibanja segajo v trideseta leta 19. stoletja, ko se je močno razširilo žganje in 
njegova navdušena poraba. V boj proti alkoholu so se podali tako zdravstveni delavci, kot tudi 
katoliška cerkev, saj se je zadnja imela za moralno avtoriteto.103 Abstinenčna gibanja so svoj 
pravi razmah doživela na začetku 20. stoletja, ko so se močno razširila podobna gibanja v 
Združenih državah Amerike in v Veliki Britaniji. Ta so vplivala na razvoj in vzpon gibanj 
drugod po Evropi.104 Organizirali so protialkoholne shode, predavanja in veselice, na katerih se 
ni pilo alkohola. Poleg tega so močno podpirali pitje vode ter svoja prepričanja masovno 
objavljali. Ne glede na vse to, pa protialkoholno gibanje na naših tleh ni doseglo velikih in 
pomembnih rezultatov.105 Glavni predstavnik protialkoholnega gibanja pri nas je bil Janez 
Kalan. Ustanovil je tudi protialkoholno zvezo Sveta vojska.106 Protialkoholno gibanje je bilo 
konzervativno, za alkoholizem in moralno degeneracijo je krivilo moderno družbo. Rešitev za 
to težavo so videli v ponovni rekatolizaciji družbe.107 V tem obdobju so alkoholizem končno 
začeli obravnavati kot bolezen, s tem pa naj bi bili tudi otroci alkoholikov poškodovani že od 
rojstva.108 V primeru Františka Vydre bi rekla, da mu ni bilo toliko mar za propad moralne 
družbe, kot pa so ga skrbeli nezdravi vidiki alkoholizma. 
5.4.2. ŠUMEČI BONBONI ZA V VODO 
To so bili šumeče tablete, ki jih je uporabnik vrgel v vodo in dobil osvežilno pijačo. Proizvajali 
sta jih dve podjetji, Maršner in Vydrov. Vseh oglasov za šumeče bonbone je bilo 61, od tega so 
bili 4 podjetje Kraljevi vinogradi (Maršner), 57 jih je bilo Vydrovih.  
 
103 Studen 2009, 105. 
104 Prav tam, 115. 
105 Prav tam, 116. 
106 Prav tam, 117. 
107 Prav tam, 118. 
108 Prav tam, 119. 
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5.4.2.1. PRVA ČEŠKA AKCIJSKA DRUŽBA ORIENTALSKIH SLADKORNIH 
IN ČOKOLADNIH IZDELKOV KRALJEVI VINOGRADI 
 
Slika 37: Oglas za šumeče tablete za v vodo podjetja Prva češka akcijska družba. 109 
Vsi oglasi vsebujejo superlative, govorijo o kakovosti izdelka, nacionalizem ni nikjer zaznaven, 
nobeden ne omenja cene. Trije oglasi so bili objavljeni v Slovenski gospodinji, eden pa v 
časopisu Naša gospodinja. 
Maršner je proizvajal več različnih okusov šumečih bonbonov, malina, limona, jagoda, češnje 
in dišeče jagode. Svoje izdelke so oglaševali kot edine pristne šumeče limonadne bonbone, 
katerih okus naj bi bil nedosegljiv drugim podjetjem. Tudi A. Maršner je bil, prav tako kot F. 
Vydra, močen borec proti alkoholu, kar veje tudi iz oglasov za sumeče bonbone. Prvi stavek 
enega od oglasov se namreč glasi »Vir zdravja so brezalkoholne pijače«. V boj z alkoholom so 
se odjemalci lahko spustili z uporabo teh tablet, s katerimi so pripravili napitek, ki so ga pili 




Slika 38: Oglas za šumeče bonbone za v vodo Tovarne Vydrov. 110 
 
109 Naša gospodinja 25.4.1912, 6. 
110 Domači prijatelj 1.8.1907, 27. 
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Oglasov za šumeče limonadne bonbone tovarne Vydrov sem našla 57. Vsi so bili objavljeni v 
časopisu Domači prijatelj. Največ oglasov je bilo objavljenih leta 1906, najmanj pa leta 1908. 
V povprečju so imeli 14 vrstic. Velika večina oglasov omenja kakovost izdelka, noben nima 
podtonov nacionalizma, polovica jih vsebuje superlative, 4/5 imajo zapisano ceno, naslov pa 
ima velika večina oglasov za šumeče bonbone. 
Tovarna Vydrov je proizvajala trojne različne šumeče bonbone. Prvi so se imenovali Ambo, 
drugi S Sidrom, tretji pa Bene. Proizvajali so jih v treh okusih, jagoda, malina in limona. Bili 
so okrepčilni, osvežilni, izvrstni, gasili so žejo in bili so zdravi. V oglasih je bilo zapisano, da 
uporaba šumečih bonbonov ni vezana samo na vroče poletje, saj žejo gasijo tudi pozimi. 
Bonbone S sidrom so prodajali ovite v stanjol, imeli pa so tudi okus prvenca. Z bonboni Bene 
si je uporabnik pripravil sadno vino. 
Tudi s šumečimi bonboni so se borili proti alkoholizmu. V oglasih je velik poudarek nasprotje 
med pivom in vinom, ter limonadami, ki se jih pripravi iz šumečih bonbonov. Po pitju piva in 
vina naj bi bili uživalci še bolj medli, leni in raztreseni, poleg tega so imeli težke ude, bili so 
nesposobni za delo in utrujeni.  
Priporočali so jih za abstinente, pomagali so proti želodčni slabosti in pri vročinskih boleznih. 
Vsebovali so oglenčevo kislino, ki je pomagala proti glavobolu. Poleg tega so bili izdelani iz 
samih izvrstnih sestavin in brez škodljivih snovi. Niso vsebovali svinca in žveplene kisline, kar 
naj bi bilo moč najti v mnogih cenejših konkurenčnih izdelkih. Izdelani so bili pod nadzorom 
kemika.  
Bili so raznovrstno uporabni. Odjemalcem so priporočali uporabo na izletih, delavcem v 
tovarnah in bolnikom.  
5.4.3. KAVA 
5.4.3.1. KAVNI NADOMESTEK 
V časopisih sem našla oglase za več podjetij, ki so proizvajala različne kavne nadomestke. 
Tovarna Kolinska je izdelovala cikorijo, žitno in sladno kavo, Franck je izdeloval kavni 
nadomestek, Tišler in tovarna Vydrov pa žitno kavo. Vseh oglasov za tovarno Kolinska je bilo 
473, od tega jih je bilo 427 v časopisu Slovenska gospodinja, 46 pa v Naši gospodinji. Vseh 
oglasov za kavne nadomestke tovarne Vydrov je bilo 444, vsi so bili objavljeni v časopisu 
Domači prijatelj. Za kavni nadomestek Franck je bil 1 oglas, v Naši gospodinji, za kavne 









Slika 40: Oglasa za kavni nadomestek Tovarne Kolinska. 111112 
Kolinska tovarna kavnih surogatov je proizvajala cikorijo, žitno in sladno kavo. Cikorijo je 
izdajala pod dvema različnima imenoma, Zvezdna cikorija in Ciril-Metodova cikorija. Večina 
oglasov za to tovarno je bila v časopisu Slovenska gospodinja, kar je razumljivo, saj ga je 
Kolinska tudi izdajala.  
Zelo veliko poudarka pri izdelkih Kolinske tovarne je bilo na slovenskosti izdelkov. Svoje 
izdelke so oglaševali kot »pristne slovenske izdelke«, s kupovanjem so odjemalci podpirali 
obmejne Slovence, del denarja od prodaje pa je tovarna Kolinska namenila za podpiranje 
narodnih društev. Naročnino na časopis so odjemalci plačevali z nakupi kavnih nadomestkov 
tovarne Kolinska. 
Kavne nadomestke so oglaševali tudi kot zdrave, najboljše in najokusnejše kavne nadomestke. 
Kavi so dodali dober okus in lepo barvo. 
 
111 Naša gospodinja 23.4.1914, 8. 
112 Slovenska gospodinja 17.12.1910, 15. 
Kavni nadomestki pojavljanje
Franck Kolinska Tišler Vydrov
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Zelo veliko oglasov za Zvezdno in Ciril-Metodovo cikorijo je bilo enovrstičnih, na dnu 
časopisa. Glasili so se »Zahtevajte Kolinsko cikorijo!«, »Zahtevajte Zvezdno cikorijo!«, ali kaj 
podobnega. Tako je bilo oglaševanje prisotno na vsaki ali vsaki drugi strani in se je bralcem 
resnično vtisnilo v spomin. 
5.4.3.1.2. FRANCK 
 
Slika 41: Oglas za kavni nadomestek Franck. 113 
Za kavni nadomestek Franck sem našla en oglas. Nahajal se je v časopisu Naša gospodinja. V 
oglasu je zapisano, da kavni nadomestek Franck kavi doda nežno vonjavo, dober okus in lepo 




Slika 42: Oglas za kavni nadomestek Tišler. 114 
 
113 Naša gospodinja 23.4.1914, 7. 
114 Naša gospodinja 23.7.1914, 8. 
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Za kavni nadomestek Tišler sem našla tri oglase, vsi so bili objavljeni v časopisu Naša 
gospodinja. Tudi Tišler je proizvajal kavne nadomestke. V oglasih je zapisano, da so ti kavni 
nadomestki najboljši. Ko se nadomestek doda pravi kavi jo izboljša, poleg tega pa napravi 
cenejšo pijačo, kot če bi doma kuhali samo pravo kavo. Te kavne nadomestke je bilo moč 
naročiti po pošti, pri čemer je bilo pošiljanje brez poštnine. Poleg njihovega nadomestka, so 
odjemalcem pošiljali tudi majhna koristna darilca. Poleg tega je podjetje Tišler obljubilo vračilo 





Slika 43: Oglasa za kavni nadomestek tovarne Vydrov.115 116 
 
115 Domači prijatelj 1.8.1907, 1. 
116 Domači prijatelj 1.12.1912, 2. 
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Tudi tovarna Vydrov je na veliko proizvajala in seveda tudi oglaševala kavni nadomestek, v 
njihovem primeru žitno kavo. Oglasov je bilo 444, vsi so bili objavljeni v hišnem časopisu 
Domači prijatelj. Tudi Vydrovo žitno kavo so odjemalcem pošiljali brez poštnine, lahko pa so 
se naročili celo za brezplačen vzorec. Žitno kavo Vydrov je bilo mogoče naročiti po pošti, ali 
pa kupiti v trgovinah, vendar pa so v trgovinah lahko kupili zgolj v zavitkih po 10, 20, ali 24 
vinarjev, kava se ni prodajala na vago. Z nakupi žitne kave pa je prišla zastonj naročnina na 
časopis Domači prijatelj, kjer je bilo, navkljub temu, da je bil reklamni časopis Tovarne Vydrov, 
veliko literarnih besedil, pesmi, ugank in nagradnih iger. 
Precej močna narativa je šla v smer škodljivosti prave kave in pozitivnih učinkov žitne kave. 
Pravo kavo so imeli za škodljivo, posebno strupena je bila za otroke, saj vsebuje kofein. 
Medtem pa je bila žitna kava narejena iz žita, ki vsebuje hranljive, zdrave in koristne snovi. 
Kofein so opisovali kot strup in to enak strup, kot je tobak. Kofein je namreč alkaloid in vsi 
alkaloidi, nikotin, tein, opij, kofein, naj bi bili strupeni. Prav zato so žitno kavo priporočali 
predvsem otrokom, bolnikom in nervoznim ljudem. Žitna kava je bila zdrava, prijetna in 
hranljiva. Ljudem so tudi želeli iz glave izbiti predsodek, da iz žita ne more biti kave. Odraslim 
so priporočali mešanje žitne kave in prave kave v razmerju 1/3 kave in 2/3 žitne kave. Pravo 
kavo so blatili tudi zato, ker je bila iz tujine, imenovali so jo »zamorska kava«.  
Vydrova žitna kava je bila v oglasih opisana kot redilna, poceni, božji dar, dehteča in domač 
izdelek. Pogosto so bralke in bralce vzpodbujali, naj jo priporočijo tudi drugim.  
V oglasih za žitno kavo tovarne Vydrov se večkrat pojavi blatenje konkurenčnih izdelkov. 
Blatili so cikorijo, saj naj bi bila samo pobarvana z umetnimi barvili in pijači pridodala slab 
okus. Omenili so tudi, da konkurenčne tovarne pošiljajo svojo žitno kavo v enakih zavitkih, kot 





Slika 44: Oglas za kakav podjetja Hartwig & Vogel. 117 
Oglasov za kakav je bilo 6, vsi so se pojavili leta 1906. Vsi so bili objavljeni v Naši gospodinji. 
Najdeni so bili v treh številkah datumov 1.9., 4.8. in 1.12. Dolgi so bili od 3 do 8 vrstic, torej 
so bili zelo kratki. Vse oglase je izdalo podjetje Hartwig & Vogel iz Bodenbacha. Kot pri 
njihovih čokoladah, se je tudi kakav lahko kupilo le v trgovinah. V oglasu je poudarjeno, da 
mora biti na zavoju izdelka napisano podjetje, ki ga izdeluje. Oglaševali so dve vrsti kakava, 
Diana kakav in Maltogen kakav. Diana kakav je bil brez drugih primesi, prijetnega vonja in 
dobre kakovosti. Omenjeno je tudi, da je enake vrednosti, kot kakavi iz Holandije. Prodajali so 
ga v vrečkah iz stanjola ali v škatlicah. Maltogen kakav je opisan bolj kot zdravilo, kot prijeten 
napitek. Oglašujejo ga namreč kot »izvrstno redilno sredstvo za otroke in odrasle«. Pri obeh 
vrstah kakava je dopisana tudi cena.  
5.4.5. ALKOHOL 
 
Slika 45: Število oglasov za alkoholne pijače po letih. 
 
117 Slovenska gospodinja 1.12.1906, 8. 
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Oglasi za alkoholne pijače, ki sem jih našla, so bili za vino in grog. Kot lahko na grafu vidimo, 
so po letu 1911 začeli strmo padati, leta 1913 so prišli na nulo, rešila pa sta jih nato dva oglasa 
za vino leta 1914. Oglasi za grog so začeli strmo padati zato, ker se je lastnik Tovarne Vydrov 
močno zagrel za protialkoholno gibanje, zato je prenehal z izdelavo malinovega groga. 
5.4.5.1. VINO 
 
Slika 46: Oglas za vino. 118 
Oglas za vino je zgolj en ponudnik, to je bil R. Marenčič iz Kranja. Oglasa sta bila 2, objavljena 
v Naši gospodinji. Oba sta bila objavljena leta 1914, prvi 21.5., drugi pa 18.6.1914. Oglasa sta 
zelo kratka, dolga sta 6 vrstic. Vina oglašuje kot »pristna in naravna«, prodaja jih na debelo, 
omenjena je tudi cena na liter. Na zahtevo porabnikov pošlje tudi vzorec.  
5.4.5.2. GROG 
 
Slika 47: Oglas za grog Tovarne Vydrov. 119 
Malinov grog je bila namizna alkoholna pijača. Proizvajala ga je Tovarna Vydrov. Zanj je bilo 
9 oglasov, vsi so bili v Domačem prijatelju. Ker je F. Vydra zavzel takšno protialkoholno držo, 
se je grog nehal oglaševati, in predvidevam, da tudi proizvajati, leta 1913. Že leta 1912 se vidi 
upad, saj sta bila objavljena zgolj 2 oglasa. Največ oglasov je bilo objavljenih leta 1911, 7. 
Oglasi za grog so imeli povprečno 12 vrstic. Velika večina oglasov omenja kakovost izdelka, 
 
118 Naša gospodinja 18.6.1914, 7. 
119 Domači prijatelj 1.12.1912, 8. 
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nacionalizem ni zaznaven nikjer, v večini oglasov so prisotni superlativi, prav tako je v večini 
napisana cena in skoraj vsi imajo naslov. 
Oglasi so malinov grog opisovali kot najboljši, izvrsten, imeniten, zmerno ocenjen in osvežilen. 
Močno so ga priporočali na božični večer, najbolje pa se je podal k Vydrovim oblatom. Prav je 
prišel tudi, če so te presenetili nepričakovani gostje, tako da si jih lahko presenetil z izvrstno in 
hitro pripravljeno pijačo. Neka bralka je celo poslala recept za buhteljne z grogom. Grog je bil 
boljši od čaja in ga je popolnoma nadomestil.  Grog je bil pripravljen iz svežih malin, embalaži 
pa so dodali tudi recept za pripravo. Skodelico vroče vode si zmešal s 3 ali 4 kockami sladkorja 
in 3 ali 4 žlicami groga. Oglasi vsebujejo tudi opozorilo, da je pijača opojna, saj vsebuje pravi 
jamajški rum, zato ni primerna za otroke.  
Oglasi so trdili tudi da osebo grog ogreje, prežene slabo voljo in otožnost, in jo spravi v veselo 
razpoloženje. To se mi zdi samoumevno, saj je pijača vsebovala alkohol, poleg tega je bila 
sladka in vroča.  
5.4.6. VODA 
 
Slika 48: Oglas za gazirano vodo Tolstovrško slatino. 120 
Oglasi za gazirano vodo so bili trije. Vsi trije so bili za gazirano vodo Tolstovrška slatina. 2 sta 
bila v časopisu Slovenska gospodinja, eden pa v časopisu Naša gospodinja. Vsi trije so bili 
natisnjeni leta 1911. Imeli so od 3 do 14 vrstic. Vsi trije so omenjali kakovost izdelka, vsi so 
 
120 Slovenska gospodinja 17.6.1911, 11. 
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imeli noto nacionalizma, vsi so imeli naslov in vsi so uporabljali superlative. Noben ni omenjal 
cene, imajo pa vsi zapisanega prodajalca. 
Tolstovrška slatina je bila gazirana voda, ki so jo proizvajali v Tolstem vrhu. Opisana je kot 
edina slovenska kisla voda. Oglasi za Tolstovrško slatino imajo močno noto nacionalizma, saj 
vodo oglašujejo kot edino slovensko, v oglasih je zapisan slogan »Svoji k svojim!«, apelira na 
Slovence, naj povsod naročajo le to vodo in naj vsaka slovenska gostilna prodaja le Tolstovrško 
slatino. Poleg tega je zapisano, da gre del dohodka od prodaje vode za narodne namene. 
Tolstovrška slatina je opisana kot izvrstna namizna kisla voda in tudi kot zdravilo. Zdravila naj 
bi katare v grlu, pljučih, želodcu in v črevesju, prav tako pa je pomagala pri želodčnih krčih, 
zaprtju, boleznih ledvic in mehurja in pospeševala tek in prebavo. Svoje trditve so tudi 
podkrepili z dejstvom, da je izdelek leta 1899 dobil nagrado na higienični razstavi na Dunaju. 
Zdravstveni strokovnjaki so ugotovili, da spada med najboljše planinske kisle vode.  
5.4.7. ČAJ 
 
Slika 49: Oglas za Sladni čaj.
 121 
Čaj, ali sladni čaj, je oglaševalo eno podjetje. Našla sem 1 oglas, 17.9.1913, in sicer v časopisu 
Slovenska gospodinja. Oglas je srednje dolg, ima 18 vrstic. Izdal ga je lekarnar Trnkoczy, ki je 
imel svojo podružnično lekarno v Ljubljani zraven mestne hiše. Izdelek je bilo mogoče dobiti 
tudi v drugih trgovinah, ali ga naročiti po pošti.  Glavne zaloge so prihajale iz Dunaja, 
podružnica pa je bila tudi v Gradcu. Sladin je opisan kot poceni, kakovosten, zdrav in dober. 
Priporoča se ga tudi dojenčkom, saj naj bi jim pomagal pri pridobivanju teže. Oglas ima tudi 
osebno noto, saj je zapisano, da je proizvajalec s pomočjo tega izdelka vzgojil svojih 8 zdravih 
otrok.  
 
121 Naša gospodinja 17.7.1913, 6. 
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6. POJAVLJANJE IZDELKOV PO ČASOPISIH 
Kot rečeno, sem za potrebe magistrskega dela pregledala tri različne časopise: Slovenska 
gospodinja, Naša gospodinja in Domači prijatelj. Vsebovali so oglase za različne izdelke in 
izdelke različnih podjetij in tovarn, zato me je zanimalo, kako je bilo pogostostjo pojavljanja 
oglasov v teh treh časopisih.  
Slovenska gospodinja je bila sprva samostojna publikacija, nato pa priloga Našemu listu. Naša 
gospodinja je bila revija, ki jo je izdajala Kolinska tovarna v Ljubljani, kar je seveda pomenilo, 
da je vsebovala največ oglasov za izdelke Kolinske tovarne. Domači prijatelj pa je bil literarni 
in zabavni časopis, ki ga je izdajala Vydrova tovarna hranil iz Prage, kjer so bili objavljeni 
izključno oglasi za izdelke, ki so jih v tej tovarni proizvajali.  
Spodnji tortni diagram prikazuje pojavljanje različnih kategorij izdelkov. V tem grafu so zajeti 
vsi časopisi in vsa leta. Iz grafa je razvidno, da je bilo največ oglasov v tem času za pijačo. 
Večina teh oglasov so bili oglasi za kavne nadomestke. Pijačam sledijo začimbe in dodatki, za 
tem hrana, nato kolekcije izdelkov, na koncu pa še sladkarije. 
 
Slika 50: Kategorije izdelkov 
V naslednjem grafu lahko vidimo razmerja med oglasi za posamezne izdelke. Kot sem že 
omenila, je bilo največ oglasov za kavne primesi. Temu sledijo kolekcije izdelkov, nato pa 
drugi izdelki. Najmanj je bilo oglasov za kakav, margarino, mineralno vodo, mast, vino, čaj, 




Slika 51: Število oglasov za posamezen izdelek  
V spodnjem grafu lahko vidimo, kako so se posamezni izdelki pojavljali v različnih časopisih. 
Številka 1 predstavlja časopis Slovenska gospodinja, številka 2 predstavlja časopis Naša 
gospodinja, številka 3 pa časopis Domači prijatelj. Malo izdelkov se je pojavljalo v dveh, še 
manj pa v vseh treh časopisih.  
 
Slika 52: Pogostost pojavljanja izdelkov po časopisih. 
V vseh treh časopisih so se pojavljali kavni nadomestki. Kot lahko vidimo na grafih, so bili 
kavni nadomestki v času, ki sem ga preučevala, izjemno popularni. Ljudje so bili namreč še 
precej nezaupljivi do prave kave, poleg tega je bila draga in težko dostopna. Po drugi strani pa 
je bila modna pijača in statusni simbol, zato so jo želeli piti vsi. Medtem pa so bili kavni 
nadomestki močno razširjeni, izdelovalo jih je veliko različnih tovarn, med drugim tudi 

















































































































in Vydrov nadomestek je bilo daleč največ, poleg tega pa je bilo še nekaj oglasov za kavni 
nadomestek Tišler in kavni nadomestek Franck.  
V dveh časopisih se pojavljajo oglasi za dodatek za juho, mineralno vodo, otroško moko in 
šumečo tableto za pripravo pijače. Tudi kolekcije izdelkov se pojavljajo v dveh različnih 
časopisih, vendar pa se s tem nisem podrobneje ukvarjala. Kolekcije izdelkov so bili oglasi za 
trgovino, ki je prodajala različno blago, ali pa, v primeru Vydrove tovarne hranil, ceniki 
izdelkov. Veliko številk Domačega prijatelja je vsebovala tudi cenik vseh izdelkov, ki jih je 
Vydrova tovarna proizvajala in prodajala. To je bilo pomembno zato, ker so njihove izdelke 
odjemalci naročali po pošti, zato so potrebovali točne podatke o ceni, vrsti in velikosti paketov 
vseh izdelkov, ki so jih lahko naročili.  
Večina izdelkov se je pojavila zgolj v enem časopisu, od teh največ v Domačem prijatelju, saj 




7. RAZLIČNO OGLAŠEVANJE ENE VRSTE IZDELKOV PRI RAZLIČNIH PODJETJIH 
V tem poglavju bom primerjala vrste izdelkov, ki so jih proizvajala različna podjetja. To so bili 
kavni nadomestek, otroška moka, dodatek k jedem in šumeči bonboni. 
7.1. KAVNI NADOMESTEK 
Kavni nadomestek so proizvajali Kolinska tovarna, Vydrova tovarna, Franck in Tišler. 
Vse štiri tovarne so svoje izdelke, razumljivo, zelo hvalile. Največja razlika v oglasih je bila 
med Kolinsko in Vydrom, saj imam za Franck in Tišler zelo malo oglasov. 
Kolinska tovarna se je osredotočala predvsem na narodnostni vidik. Svoje kavne nadomestke 
so namreč opisovali kot edine, pristno slovenske izdelke. S pomočjo ljudi, ki so te nadomestke 
kupovali, so se financirali obmejni Slovenci in narodna društva. Oglasi Kolinske tovarne so bili 
velikokrat enovrstičnice, napisane na dnu vsake druge strani časopisa. 
Tovarna Vydrov se je v svojih oglasih bolj osredotočala na hvaljenje kakovosti kavnih 
nadomestkov. Večkrat so omenili, da je prava kava s kofeinom strupena za otroke, bolnike in 
nervozne posameznike. Omenjajo tudi, da je kofein strup, saj spada v isto skupino snovi kot 
nikotin, tein in opij. Kot nasprotje strupeni pravi kavi, pa postavijo svoj izdelek, žitno kavo. O 
njej so pisali, da je zdrava, hranljiva in vsebuje veliko koristnih snovi. Ljudi so tudi opozarjali, 
naj se znebijo predsodka, da je žitna kava slaba in neokusna, saj to absolutno ne drži. Ker so 
sami proizvajali žitno kavo, je v oglasih večkrat moč zaznati blatenje cikorije, česar pri drugih 
treh tovarnah ni najti. Cikorija naj bi bila pobarvana, tako da kavi doda zgolj barvo, že tako slab 
okus prave kave pa še poslabša. Občasno je v oglasih Vydrove tovarne moč zaznati tudi 
hvaljenje njihovega kavnega nadomestka kot domač izdelek. To je redkeje, nedvomno pa ne 
tako pogosto in intenzivno, kot v oglasih Kolinske tovarne. Poleg tega je bila Kolinska tovarna 
slovenska, medtem, ko je bila Vydrova tovarna češka. Navkljub močnim vezem, ki so v tem 
obdobju vezale Slovence in Čehe, pa ta nacionalizem ni bil tako izrazit.  
7.2. OTROŠKA MOKA 
Otroško moko sta proizvajala Nestle in Tovarna Vydrov. Največja razlika pri oglasih med tema 
dvema proizvajalcema otroške moke je bila v tem, da so bili Nestlejevi oglasi krajši, Vydrovii 
pa izredno dolgi, tudi več strani. Veliko Vydrovih oglasov je bilo sestavljenih tako, da so bile 
na začetku opisane značilnosti otroške moke, čemur je sledilo več strani pisem bralcev.  
Vzroki za uporabo otroške moke so pri teh dveh proizvajalcih različno opisani. V Nestlejevih 
oglasih je zapisano, da je njihov izdelek dober, ker vsebuje pravo planinsko mleko, saj je v 
65 
 
mestih mleko slabo, drago in pod nenehnim policijskim nadzorom. Svoje mleko so torej 
predstavljali kot naraven, planinski proizvod, ki se močno razlikuje od vsega, kar je dostopno 
v mestih. V Vydrovih oglasih pa svojo otroško moko oglašujejo kot najboljšo formulo iz 
laboratorija, saj naj bi bilo kravje mleko zaradi svoje sestave neprimerno za majhne otroke. 
Velikokrat so oglasom dodane tudi kemične analize njihove otroške moke. Obe podjetji sta 
torej svoja izdelka oglaševali glede na sestavo, ampak sta pri tem ubrali različni poti.  
Tovarna Vydrov je, kot pri mnogih drugih svojih izdelkih, v oglasih za otroško moko velikokrat 
blatila druge proizvajalce podobnih izdelkov. Šlo je za dva načina. Prvi je bil, da so napisali, da 
je njihov izdelek mnogo boljši od vseh drugih konkurenčnih izdelkov. Drugi način pa je bil, da 
so oglasom za otroško moko pridali poročilo o kemični sestavi iz laboratorija. V tem poročilu 
pa niso kemično razčlenili zgolj Vydrove otroške moke, temveč tudi otroške moke drugih 
proizvajalcev in vedno se je pokazalo, da je Vydrova moka najboljša in najbolj zdrava.  
Oglasi Vydrove tovarne so bili pri prepričevanju strank precej agresivni. Večkrat je bilo 
omenjeno, kako visoka je smrtnost otrok (sprva piše, da ¼, nato 1/5 vseh otrok), prav jasno pa 
je tudi napisano, da z vsako drugo hrano svojemu otroku škodiš. Vydrova otroška moka naj 
namreč ne bi bila zgolj idealno hranilo za majhne otroke, temveč tudi zdravilo za celo vrsto 
različnih bolezni, ki so jim bili otroci podvrženi. 
V oglasih obeh podjetij so omenili tudi matere. V Nestlejevih oglasih je zapisano, da otroška 
moka pride prav tudi, če mati nima mleka in zato svojega otroka ne more dojiti. V oglasih 
Tovarna Vydrov pa je napisano, da otroška moka pride zelo prav, kadar ima mati premalo 
svojega mleka. Napisano je tudi, da materino mleko ni vedno dobro, lahko zaradi bolezni ali pa 
načina življenja matere, zato so močno priporočali svojo otroško moko.  
Podobno so oglaševali tudi, komu je otroška moka namenjena. Seveda je bila v prvi vrsti 
namenjena otrokom, ampak pri obeh podjetjih zapišejo, da je dobra tudi za bolnike. Nadalje v 
oglasih Tovarne Vydrov piše, da je moka primerna za otroke med 4. in 12. mesecem starosti, 
ko se odvajajo od materinega mleka in privajajo na drugo hrano. 
7.3. DODATEK K JEDEM 
Dodatek k jedem sta proizvajala Magi in Tovarna Vydrov. 
Vydrovih oglasov za dodatek k jedem je bilo veliko več kot Maggijevih, zato imam o Vydrovem 
dodatku dosti več podatkov.  
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Obe podjetji, tako Maggi, kot tudi Vydrov, sta o svojem dodatku za juho oglaševali, da tako 
močno izboljša okus juh, da naredi tudi slabo juho okusno. Obe sta tudi pisali, da je dodatek 
bolj vsestransko uporaben, saj se ga lahko uporabi tudi pri pripravi omak in prikuh. 
Pri Maggijevih oglasih ni bilo zapisano, iz česa je njihov dodatek narejen. Vydrovi oglasi 
močno poudarjajo, da je njihov dodatek popolnoma vegetarijanski, izdelan zgolj iz zelišč in 
soli, in ne iz kuhanih kosti, ter da kljub temu pričara popoln okus prave goveje juhe. Poleg tega, 
da ne vsebuje mesa in živalskih proizvodov, je tudi brez »kolonialnih dišav«, popra, ingverja, 
nageljnov in žafrana. Seveda so tudi v oglasih za dodatek za juho omenjali, da je Vydrov izdelek 
mnogo boljši od vseh konkurenčnih, predvsem pa so omenjali njegovo vegetarijansko sestavo, 
nasproti konkurenčnim izdelkom, ki so bili pripravljeni iz kuhanih kosti. 
V Vydrovih oglasih je večkrat zapisano, da njihov dodatek pričara okus prave goveje juhe. Iz 
tega so potem naprej gradili oglase tako, da so gospodinje spodbujali k nakupu dodatka, saj naj 
bi tako prihranile meso za pečenko, ali pa, če niso imele dostopa do dobrega ali poceni mesa. 
V zvezi s tem je večkrat omenjeno tudi, da je dodatek posebno priročen na deželi, kjer je mnogo 
težje priti do dobrega mesa, velikokrat pa tudi sploh do mesa. 
7.4. ŠUMEČI BONBONI 
Šumeče bonbone za pripravo limonade sta proizvajala Maršner in Vydrova tovarna.  
Obe podjetji sta bili osredotočeni na brezalkoholno gibanje, zato sta tudi pri šumečih bonbonih 
uporabljali ta diskurz. Obe podjetji sta svoj izdelke oglaševali kot idealno brezalkoholno pijačo 
za vroče dni. Brezalkoholno življenje so oglaševali kot ideal, v boju proti alkoholu pa so lahko 
osebi precej pomagali šumeči limonadni bonboni. Tovarna Vydrov jih je priporočala namesto 
piva in vina, saj pri uživanju teh dveh pijač človek postane še bolj medel, nesposoben za delo, 
utrujen, len in raztresen. 
Obe podjetji sta proizvajali bombone različnih okusov, Maršner malinove, limonine, jagodne, 
češnjeve in bombone iz dišečih jagod, Vydrov pa jagodne, malinove, limonine in prvenčeve. V 
Tovarni Vydrov so proizvajali tudi šumeče bonbone Bene, iz katerih je uporabnik pridobil 
sadno vino.  
Pri obeh se pojavlja hvaljenje lastnega proizvoda in blatenje konkurenčnih. V oglasih za 
Maršnerjeve šumeče bonbone je tako moč najti, da so to edini pristni šumeči bonboni, v oglasih 
za Vydrove pa je, kot pri drugih njihovih izdelkih pogost opis njihove kemične zgradbe. Šumeči 
bonboni naj ne bi vsebovali škodljivih snovi, svinca in žveplene kisline, kar je bilo mogoče 
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najti v mnogih drugih, podobnih, cenejših bonbonih. Njihovo kakovost in sestavo so stalno 
preizkušali kemiki.  
Vydrov je svoje šumeče bonbone priporočal tudi kot zdravilo pri različnih boleznih. Zaradi 
vsebnosti oglenčeve kisline, naj bi namreč pomagali pri glavobolu, priporočali pa so jih tudi pri 





8. SPLOŠNA DISKUSIJA REZULTATOV 
Pri oglasih za prehrambne izdelke, ki sem jih pregledala, sem opazila veliko podobnosti. 
Podjetja, tovarne in proizvajalci so pri oglaševanju svojih izdelkov uporabljali različne načine 
za prepričevane in pridobivanje potrošnikov.  
Prvi način, in precej očiten, je bil opisovanje kakovost lastnih izdelkov. Opisovali so jih kot 
najboljše, čudovite, popolne, edine prave, nepresegljive, neizogibno potrebne v vsaki kuhinji, 
zdrave ipd. Pri tem načinu lahko omenim tudi, da so velikokrat opisovali sestavo izdelka, kaj 
vsebuje, oziroma, česa ne. Te metode so se pogosto posluževali predvsem v Tovarni Vydrov, 
kjer so poleg sestavin, iz katerih je bil določen izdelek izdelan, objavljali tudi kemične analize 
izdelkov. Pri teh so pogosto primerjali Vydrove izdelke in podobne izdelke konkurenčnih 
tovarn, da si je uporabnik lahko ustvaril predstavo o tem, kateri izdelek je najboljši.  
Drugi način je bil nacionalističnega značaja. To so izpopolnili predvsem v Kolinski tovarni, 
kjer so prodajali kavne nadomestke. Ker je bila Kolinska slovenska tovarna, je bil nacionalizem 
v njihovih oglasih izredno močan. Svoje izdelke so oglaševali kot slovensko blago, domače 
izdelke, pri čemer sta bili cena in kakovost izdelkov manj pomembni. Poudarjali so tudi 
kupovanje pri slovenskih trgovcih, nikakor ne pri nemških, poleg tega pa je bil del dohodka od 
prodaje namenjen »narodnim društvom in podpori obmejnih Slovencev«. Primer slovenskega 
nacionalizma v oglasih je bila tudi gazirana voda Tolstovrška slatina. Tudi pri tem izdelku so 
poudarjali njegovo slovenskost, pozivali Slovence, naj kupujejo slovensko vodo, gostilničarje, 
naj imajo v svojih gostilnah le to vodo, del dohodkov od prodaje pa so namenili za narodne 
namene. Nekoliko drugačen primer pa so bili različni Vydrovi izdelki; dodatek za jedi, kavni 
nadomestek in dodatek za peko, pri katerih je večkrat napisano, da ne vsebujejo prekomorskih 
dišav in začimb, temveč le domače.  
Tretji način je imel seveda finančni značaj. V oglasih, ki sem jih pregledala, je zelo pogosto 
omenjeno, da je določen izdelek poceni, ali da ima dobro ceno. Včasih takšna trditev stoji sama, 
včasih pa je dodano, da ima boljšo ceno kot konkurenčni izdelek. Pri določenih izdelkih, na 
primer gorčici Tovarne Vydrov pa je zapisano, da izdelek sicer ni najcenejši, vendar pa je 
nedvomno najboljši na trgu. Cena izdelkov je vedno bila zelo pomemben dejavnik pri odločitvi 
za nakup, česar so se seveda zavedali tudi proizvajalci in prodajalci tistega časa. 
Naslednji način je bilo upoštevanje trenutnih trendov in prilagajanje oglasov razmeram, pri 
čimer so bile pomembne tudi sezone. Pri upoštevanju trenutnih trendov je takoj jasno, da mislim 
na protialkoholno gibanje. Kot sem opisala že zgoraj, je bilo v obdobju, ki ga raziskujem, 
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abstinenčno gibanje močno razširjeno. Ker sta bila pripadnika abstinence tudi František Vydra 
in lastnik Maršnerjeve tovarne, sta svoje nazore močno vpeljala tudi v oglase za svoje izdelke. 
Tovarna Vydrov je prenehala s prodajo svojega malinovega groga, saj je vseboval rum. Obe 
podjetji sta prodajali šumeče bonbone (ki se raztopijo v vodi), v oglasih za katere so bile močno 
prisotne ideje protialkoholnega gibanja. Bonbonov namreč niso oglaševali zgolj kot prijetnega, 
osvežilnega napitka, temveč kot napitek, ki te resnično osveži, ne kot alkohol, ki ima ravno 
nasproten učinek. Tovarna Vydrov je proizvajala tudi sadni sok in tudi pri tem izdelku je bilo 
mnogo zapisov o slabih straneh alkohola in dobrih plateh brezalkoholnega življenja in uživanja 
z njihovimi sadnimi sokovi. Proizvajali so tudi sok iz grozdja in celo vinski sok iz muškatnega 
grozdja, ki naj bi bil izredno podroben šampanjcu. 
Oglase so torej močno prilagajali razmeram. Ker sem raziskovala dokaj ozko časovno obdobje, 
v katerem ni prišlo do nobenih velikih političnih ali gospodarskih pretresov (vojna, kriza, več 
let slabih letin, lakota, potres, izbruh vulkana,…), nisem razen abstinenčnega gibanja in 
Slovenskega narodnega gibanja, opazila nobenih zunanjih dejavnikov, ki bi vplivali na vsebine 
oglasov. Na splošno so se mi oglasi zdeli podobni današnjim. Opisovali so kakovost izdelka, 
komu je izdelek namenjen, kje se ga lahko kupi, koliko stane in kako se uporablja. 
Tudi pri pregledu oglasov po sezonah ni bilo velikih odstopanj. Zasledila sem jih zgolj pri dveh 
Vydrovih izdelkih, malinovem grogu, ki se je oglaševal kot vroča, zimska pijača in šumečim 
bonbonom, ki so se oglaševali kot osvežilna pijača. Za grog je bilo več oglasov pozimi, za 
šumeče bonbone pa poleti, razen v cenikih izdelkov, kjer sta se izdelka pojavljala tudi tekom 
leta. 
 
Slika 53: Pojavljanje oglasov za grog (Series2) in šumeče bonbone (Series3) 
70 
 
Pet način je bilo oglaševanje izdelkov, ki so uporabniku olajšali življenje. Veliko izdelkov, ki 
so jih oglaševali in prodajali v času, ki sem ga izbrala, je bilo izdelanih z namenom, da bi 
gospodinjam olajšali življenje. Mnogo je bilo praškov, dodatkov k jedem, kock, instant hrane, 
hitro pripravljenih obrokov in podobno. To so v oglasih tudi močno poudarjali. V povezavi z 
olajšanjem življenja, lažjo, boljšo in hitrejšo kuho, so v Tovarni Vydrov na poseben način 
oglaševali dodatek za peko Buchtin in dodatek k jedem. V dodatku za peko so bile zbrane 
različne dišave, ki so omogočale čudovito aromo vsem buhteljnom, kolačem in kruhu. Večkrat 
je moč opaziti, da nagovarjajo gospodinje, ki so živele na deželi, saj naj bi do vseh teh sestavin 
kuharice v mestih prišle z lahkoto, medtem, ko je bilo to na podeželju oteženo, zato jim bo 
Buchtin močno olajšal pripravo jedi in življenje. Pri dodatku k jedem, so gospodinje 
prepričevali o nakupu tudi s tem, da so zagotavljali, da je njihov dodatek tako odličen, da vsako 
slabo juho spremeni v izvrstno in ji doda pravi okus goveje juhe. Če gospodinja uporablja njihov 
izdelek, ji tako v juho ni potrebno dati mesa, in ga lahko bodisi uporabi za pečenko, če je drago, 
ali ga ima premalo, bodisi pa ga sploh ne uporabi, če je ponudba slaba, ali pa ga ni mogoče 
dobiti. Tako so z različnimi izdelki gospodinjam želeli olajšati življenje in kuho. 
Zadnji način pa je prepričevanja v nakup z nagradnimi igrami, nagradami, darilci in 
brezplačnim časopisom. Slovensko gospodinjo so odjemalci dobivali zastonj, ko so v Tovarno 
Kolinska poslali odrezke iz njihovih paketkov kavnih nadomestkov. Pri nakupu kavnega 
nadomestka Tišler, je odjemalec prejel še darilce. Najbolj pa so se tej metodi posvetili v Tovarni 
Vydrov. Časopis Domači prijatelj, ki so ga izdajali, je bil na voljo le odjemalcem, nanj se ni 
bilo mogoče naročiti, ali ga drugače kupiti. Na koncu časopisa je bila stran z ugankami in 
nagradnimi igrami, podobno kot so danes nagradne križanke. Odjemalci so odgovore poslali v 
tovarno, kjer so izžrebali dobitnika praktičnih daril. Nagradne igre so bile izjemno popularne, 
saj so bila tudi darila lepa in praktična. Zadeli so lahko različne posode, skodelice, slike, 
koledarje in podobne uporabne stvari. 
V spodnjem grafu so prikazani določeni vidiki oglasov, ki so me zanimali. Vidimo lahko, da je 
večina oglasov omenjala kakovost izdelka. Nacionalizem je moč zaznati pri približno 1/6 
oglasov, superlativi so bili uporabljeni v malo manj kot polovici oglasov. Velika večina je imela 
naslov, zelo malo pa velike tiskane črke. Cena je bila zapisana pri malo manj kot polovici 




Slika 54: Uporaba kakovosti, nacionalizma, superlativov, naslova, velikih črk, cene in zapisanega prodajalca v oglasih. 
8.1. KOMU SO OGLASI NAMENJENI 
Večina prehrambnih izdelkov, za katere sem našla oglase, je bilo namenjenih celi družini. 
Seveda so večinoma v oglasih nagovarjali ženske, saj so one kuhale, gospodinjile in skrbele za 
dom in družino. Celotni družini so bili namenjeni dodatek k jedem, čokolada, kavni nadomestki, 
kakav, šumeči bonboni, gazirana voda, jedilna mast, margarina, ovsena in riževa moka, meso, 
čaj, instant juha, sadni sok, oblati, dišava za pecivo, gorčica in grahova moka. Otroška moka je 
bila namenjena otrokom, občasno tudi bolnim. Vino in grog pa odraslim. Izdelki, ki so bili 
namenjeni celi družini, se razlikujejo v tem, ali so to izdelki, ki se uporabljajo za kuho, peko in 
pripravo jedi, ali že pripravljeni izdelki. V prvo kategorijo sodijo dodatek k jedem, jedilna mast, 
margarina, ovsena in riževa moka, meso, instant juha, dišava za pecivo, otroška moka in 
grahova moka. V drugo pa čokolada, kakav, gazirana voda, sadni sok, oblati, gorčica in vino. 
Kavni nadomestki, šumeči bonboni grog in čaj po mojem mnenju sodijo v vmesno kategorijo, 
saj se jim za pripravo mora dodati voda, v določenih primerih (grog; sladkor) pa še kaj drugega, 
ampak ne morejo soditi v isto kategorijo kot meso, ali pa v isto kot čokolada.  
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8.2. KOGA OGLASI NAGOVARJAJO 
 
Slika 55: Deleži, nagovorov določenih skupin. 
Oglasi, ki sem jih pregledala, so v veliki večini nagovarjali žensko populacijo, natančno 
gospodinje in bralke. Poleg njih so nagovarjali še bralce, matere in Slovence. Možnost je bila 
še mešan nagovor, ko so na primer nagovarjali gospodinje in odjemalce, ali pa nedoločljiv 
nagovor, ko je bil oglas brez jasno določene publike. Bralce so nagovarjali 21-krat, bralke 270-
krat, gospodinje 234-krat, 1-krat gospode, 42-krat matere, 5-krat Slovence 25-krat je bil 
nagovor mešan, 660-krat pa nedoločljiv. Pri mešanem nagovoru so nagovarjali poslušalce, 
prijatelje, razumne, alkoholike, mladeniče in turiste. 
8.3. KAKO JIH OGLASI NAGOVARJAJO 
Nagovor je bil posreden ali neposreden. Kot je vidno v tortnem diagramu spodaj, je bilo več 
nagovorov neposrednih, ko so nagovarjali direktno osebo. Nagovori so bili na primer Hej!, 
Matere!, Gospodinje!, Dragi poslušalci in poslušalke, itn.   
 













V magistrskem delu sem raziskovala oglase za prehrambne izdelke. Poglobila sem se v obdobje 
pred prvo svetovno vojno, natančneje med leta 1905 in 1914. Oglase sem iskala v treh časopisih, 
Slovenska gospodinja, Naša gospodinja in Domači prijatelj. Vseh oglasov za prehrambne 
izdelke je bilo 1240. 
Kot sem predvidevala, je velika večina oglasov nagovarjala ženske, večinoma jih je nagovorila 
kot gospodinje. To je bilo seveda najbolj smiselno, saj so ženske skrbele za dom, družino in 
gospodinjstvo, kar je vključevalo tudi nakupovanje hrane in organiziranje priprave, ali pripravo 
obrokov.  
Obdobje, ki sem ga raziskovala je bilo obdobje velikih novosti, kanalizacije, vodovoda, 
elektrifikacije, gradnje novih stavb, izboljšane in hitrejše prometne poti. Poleg tega je bil to čas 
Liberalizacije gospodarstva, velike modernizacije, industrializacije, širitev mest in velikega 
pohoda modernega oglaševanja. Tovarnarji so hitro ugotovili, da jim lahko oglasi močno 
pripomorejo k večji prodaji. Prizadevali so si, da se njihove izdelke zanese v čim več domov. 
Tako so se začeli posluževati oglaševalskih taktik. Svoje izdelke so oglaševali v časopisih, na 
oglasnih stebričkih, v gledaliških listih, seveda na embalaži izdelkov, v izložbah trgovin itn. 
Oglasi so bili vedno bolj domiselni, po drugi strani pa tudi vsiljivi. Začeli so uporabljati velike 
slike, raznovrstne okvirje, različne velikosti črk, odjemalce so pritegnili z velikimi klicaji, 
vprašaji in nagovori. V oglasih so obljubljali najrazličnejše rezultate po uborabi njihovih 
izdelkov. Pogosto je bilo tudi blatenje konkurence, kar je bilo lahko izpeljano subtilno, ali pa 
izredno grobo in, po mojem mnenju, odbijajoče.  
Z drugimi velikimi izumi, je v tem obdobju prišlo tudi do nekaterih inovacij na področju 
prehrambne industrije. Proizvajalci so vedno več hrane konzervirali, vlagali in jo pripravljali 
na način, ki ni zahteval veliko časa ali truda za pripravo. Izredno močan je bil diskurz, da se 
gospodinjam olajša življenje. Tu so prišli do izraza različne začimbne mešanice, instant otroška 
hrana in instant juhe, šumeči bonboni za v vodo, dodatki za juho in podobno. Večinoma izdelki 
sploh niso vsebovali sestavin, ki so jih obljubljali, saj so bili ti instantni nadomestki narejeni iz 
soli, zelišč, dodatkov in ojačevalcev okusa. Poleg tega so bili navkljub temu, da so k nakupu 
poskušali pritegniti ženske iz vrst delavstva, velikokrat dragi, in si jih omenjene ženske sploh 
niso mogle privoščiti. Takšni so bili izdelki, ki so bili pakirani v steklu, ali v konzervah, torej 
večina izdelkov, ki se je takrat oglaševala. Drugače je bilo s cenenimi instant juhami. Te so bile 
pakirane v papirju in so bile dejansko namenjene nižjim slojem prebivalstva. Podoben cenen 
nadomestek je bila  tudi margarina. Ker je bilo maslo drago, a neizogibno potrebno, je poceni 
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margarina hitro zaslovela in postala izredno popularna. K temu sta prispevala odlična 
oglaševalska strategija in meščanski ideal varčnosti, ki je veljal za vse sloje družbe. Tudi 
otroška moka je bila pakirana sprva v papirnatih paketkih, šele kasneje, tik pred prvo svetovno 
vojno, so jo začeli pakirati v pločevinaste škatle. Po količini oglasov sodeč predvidevam, da je 
bila otroška moka izredno priljubljen izdelek in da je pomagal prenekateri materi, ki ni imela 
svojega mleka, ali pa, zaradi različnih razlogov ni imela kakovostnega mleka. Za otroško moko 
sem našla oglase dveh podjetji, Nestle in Tovarne Vydrov. Nestlejevih oglasov je bilo manj, 
medtem ko so Vydrovi objavljeni v izredni količini, poleg tega pa so tudi izredno dolgi. 
Nemalokrat se je zgodilo, da so bili Vydrovi oglasi za otroško moko dolgi tudi več strani, saj si 
jim bile pridodane še pohvale bralcev, ozaljšane s slikami zadovoljnih majhnih uporabnikov. 
Največ oglasov sem našla za kavni nadomestek. Pitje kave je bila še ena meščanska navada in 
razvada, ki so jo seveda želeli posnemati vsi, tudi tisti, ki si kave niso mogli privoščiti. Zato je 
bil izum različnih kavnih nadomestkov, cikorije, žitne kave, sladne kave idr., zelo dobrodošel. 
Okus sicer ni bil pravi, a barva je bila lepo rjava. Določeni proizvajalci, na primer Vydrov so 
priporočali mešanje prave kave in njihove žitne kave, saj naj bi tako dobili idealen napitek. Ta 
ni bil predrag, imel je lepo barvo, čudovit vonj in okus, poleg tega pa ni bil strupen. Za kavo se 
je takrat namreč verjelo, da je strupena, saj vsebuje kofein, ki so ga enačili s tobakom, opijem 
in teinom. Predvsem neprimerna naj bi bila za otroke in živčne ljudi, medtem, ko so kavne 
nadomestke lahko pili vsi.  
Pri pregledovanju oglasov me je zanimalo več stvari. Grobo jih lahko ločim na zunanji videz in 
vsebino. Pri zunanjem videzu sem gledala slike, okvirje, velikost črk, mešanje različnih oblik 
črk, uporabo klicajev in vprašajev, uporabo naslova, dolžino oglasa (koliko vrstic ima) in 
površino slike glede na površino besedila. Pri vsebini pa me je zanimalo, kateri izdelek so 
oglaševali, kdo ga je oglaševal, na kakšen način, koga je oglas nagovarjal, kakšen je bil nagovor, 
komu je bil izdelek namenjen, uporaba superlativov in nacionalizma.  
Ugotovila sem, da so bile slike lahko samostojne, zgolj slika izdelka, ali pa izdelek umeščen v 
neko večjo sliko. Zelo raznolika je bila tudi velikost slike glede na količino besedila, od zelo 
majhnih slik (kjer so sploh bile), do izredno velikih. Tudi okvirji so bili raznovrstni. Ločila sem 
jih v več grobih skupin, črte, cvetlično, geometrijski vzorci in mešani okvirji. Seveda so znotraj 
teh skupin močno variirali. Lahko so bili čisto enostavni, ali izredno dodelani in razkošni. 
Močno so uporabljali mešanje malih tiskanih in velikih tiskanih črk, da so poudarili določene 
pomembne vidike oglasa. Tudi z uporabo velikih klicajev in vprašajev so pritegnili pozornost 
potencialnega kupca. Oglasi so bili zelo različno dolgi. Od čisto kratkih enovrstičnic, za kavni 
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nadomestek Kolinske tovarne, do izredno dolgih oglasov za Vydrovo otroško moko, ki so bili 
večkrat dolgi nekaj strani.  
Kot sem že omenila, je bilo največ oglasov za pijače, znotraj tega pa za kavne nadomestke. Tem 
so počasi sledili oglasi za kolekcijo izdelkov, nato pa v precejšni količini oglasi za dodatek za 
juho, instant juho, otroško moko, šumeče tablete za v vodo, piškote, dodatek za peko, sok, 
gorčico in grog. Oglasov za druge izdelke je bilo manj. Pri pogostosti oglasov je očitno, da so 
bili pri svojem oglaševanju najbolj aktivni v Tovarni Vydrov, saj je za vse njihove izdelke 
veliko oglasov. Pri kavnem nadomestku je največ oglasov za Kolinsko tovarno in Tovarno 
Vydrov. 
Približno dve tretjini nagovorov sta bili neposredni, pri posrednem nagovoru pa so nagovarjali 
v veliki večini ženske, natančneje gospodinje. V manjših pojavljanjih je bil nagovor lahko 
mešan, bralci, bralke, matere, gospodje in Slovenci. Izdelki so bili večinoma namenjeni celi 
družini, seveda pa jih je uporabljala gospodinja, saj je ona skrbela za dom, družino in 
gospodinjstvo. Pri nekaterih izdelkih sem zasledila opozorila, da kakšni skupini ljudi niso 
namenjeni, ali pa so bili eksplicitno namenjeni določeni skupini. Primer zadnjega je bila instant 
otroška hrana, otroška moka, ki je bila namenjena otrokom. Priporočali so jo sicer tudi 
bolnikom, ampak njim je bila namenjena v manjši meri. Izdelka, pri katerih so opozarjali, da 
nista namenjeni vsem pa sta bila malinov grog, ker je vseboval alkohol in zato ni bil primeren 
za otroke in kava, saj je vsebovala kofein in ni bila primerna za otroke in živčne ljudi. 
Kakovost izdelkov je bila omenjena v približno 2/3 oglasov, nekoliko več jih je imelo naslov, 
ceno je omenjalo malo manj kot pol oglasov, prodajalec je bil napisan redko, prav tako je bila 
bolj redka uporaba velikih črk. Superlativi so bili uporabljeni v približno polovici oglasov, 
nacionalizem je bil zaznan v 1/6 oglasov. 
Pri oglasih pa prehrambne izdelke sem opazila precej podobnosti. Uporabljali so namreč 
določene načine za prepričevanje kupcev. To so bili: opisovanje kakovosti svojih izdelkov, 
nacionalizem, torej prigovarjanje Slovencev, naj kupujejo slovenske izdelke, omenjanje dobre 
cene, upoštevanje trenutnih trendov in prilagajanje razmeram, izdelovanje izdelkov, ki so 
olajšali življenje in prepričevanje v nakup z določenimi ugodnostmi, nagradnimi igrami in 
darilci. 
Če povzamem, obdobje, ki sem ga izbrala je bilo obdobje mnogih sprememb in tehnološkega 
napredka. To se je kazalo tudi v prehrambni industriji, saj so tudi tam v ospredje stopili novi 
izumi, na primer instant hrana in konzerviranje. Ob enem pa je bilo to tudi izredno plodno 
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obdobje za razvoj oglaševanja in oglaševalskih taktik. Če to dvoje združimo, dobimo velik 
vzpon potrošniške družbe, bombardiranje z oglasi z vseh strani, in z izdelki, s katerimi bodo 
naše družine najsrečnejše, najlepše, najboljše. To se lepo vidi v oglasih, ki sem jih pregledala. 
Zelo veliko je hvaljenja lastnih izdelkov, uporabe prepričevalskih taktik in superlativov. Ob 
tem pa ne gre pozabiti na drugo stran medalje, to je blatenje konkurence, ki je bilo lahko 
izvedeno izredno subtilno, ali pa nemogoče direktno in grobo. V oglasih Tovarne Vydrov lahko 
večkrat zasledimo kemične analize izdelkov, njihovega in konkurenčnih podobnih, kjer je 
seveda vedno razvidno, da so bili njihovi izdelki daleč najboljša možnost na tržišču.  
Za konec naj še dodam možnosti za nadaljnjo raziskovanje. Osredotočila sem se namreč na 
ozek časovni pas, kar je pomenilo, da nisem zasledila večjih trendov dogajanja in spreminjanja 
oglasov. Ker v obdobju, ki sem ga izbrala, tudi ni prišlo do ostrih presekov v družbi, ki bi lahko 
vplivali na celotno dogajanje, v mislih imam na primer vojno, nisem zaznala velikih sprememb 
v oglaševanju. Edina sprememba v letih, ki sem jih pregledovala, je bila vzpon abstinenčnega 
gibanja, katerega pripadnik je postal František Vydra, ter zaradi tega nehal proizvajati malinov 
grog. Za nadaljnjo raziskovanje bi bilo zelo zanimivo videti, kako se oglasi, oglaševalske 
taktike in sami izdelki, ki se oglašujejo, spreminjajo skozi čas in različna obdobja zgodovine. 
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